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RESUMO

Esta monografia busca consideracdes sobre as tensdes entre jornalismo e capital
social no contexto das redes sociais na internet a partir do perfil de Twitter @jnflesch.
O objetivo do estudo € entender de que forma @jnflesch se apropria do site de redes
sociais. Para melhor compreenséao, estudar-se-&o formas de pensamentos diferentes
sobre as midias em um contexto de convergéncia avancada, os relacionando as
nocdes sobre midias sociais. Em seguida, sdo apresentadas problematizacdes sobre
as redes sociais na internet, os sites de redes sociais e de que forma o jornalismo, o
conceito de capital social e seus valores se relacionam dentro das midias sociais. Por
fim, serdo apresentados o objeto de estudo e o corpus, para entdo realizarmos uma
analise de redes sociais sobre uma rede que possui o objeto e, posteriormente, uma
observacdo de uma série recortada de tweets do objeto. Os mergulhos empiricos
levardo as percepcodes de que, entre outras, a popularidade de @jnflesch esta ligada,
predominantemente, aos seus furos jornalisticos e que outros padrdes de mensagens,
como piadas e criticas politicas, também séo relevantes aos valores agregados pelo
ator social e representam a fusdo do perfil em uma mistura de jornalista e pessoa

comum.

Palavras-chave: redes sociais; twitter; jornalismo digital; analise de redes; jnflesch.
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1 QUEM E @IJNFLESCH?

As 10 horas e 47 minutos do dia 2 de fevereiro de 2015, o jornalista José
Norberto Flesch publicava em seu perfil no Twitter!, @jnflesch?, o que viria a ser seu
tweet que mais receberia interacoes? até os dias de hoje*. No minuto seguinte, as 10
horas 48 minutos, posta 0 que viria a ser seu segundo tweet que mais receberia
interacdes®. Os dois tweets, exibidos abaixo, tratavam da suposta confirmacédo da
vinda ao Brasil do grupo musical inglés One Direction para shows em janeiro de 2016.
Na primeira mensagem postada, apenas o texto em tom afirmativo. Na segunda
mensagem, uma pequena modificacdo no texto e um link para o veiculo em que Flesch

trabalha como editor de cultura, o jornal Destak®.

ﬂg José Norberto Flesch

One Direction no Brasil em janeiro de 2016.

& Vie

5344 2500 MGHEVELIEA

Figura 1: Tweet com maior nimero de interacfes na historia do perfil
@jnflesch’

10 Twitter é um site de rede social focado na atividade de microblogging, que deixa seus usuérios publicarem
mensagens escritas de até 140 caracteres—aqui chamadas de “tweets”, “posts” ou “mensagens” - além de anexar
fotos, links e videos (no caso do ultimo, s6 é possivel através do celular). No fim do terceiro trimestre de 2015, o
site possuia cerca de 307 milhdes de usuarios (Statista, 2015c). Em agosto de 2015, estimava-se que o Twitter
seria o sétimo aplicativo de redes sociais mais usado do mundo (Statista, 2015a). Levando em conta que quatro
dois seis primeiros colocados sdo apps de chat, focados em conversas diretas através de mensagens privadas
(QQ, Whatsapp, Facebook Messenger, e WeChat), e ndo de produgdo de conteddo publicado, centralizado em
um site/plataforma, o Twitter seria o terceiro site de rede social mais utilizado no mundo. Hoje, com a
atualizagdo dos dados do Instagram (Statista, 2015b), que pulou de 300 para 400 milhGes de usudrios médios
mensais em setembro de 2015, o Twitter ocupa a 42 colocagdo como site de rede social mais utilizado no mundo.
2Disponivel em: https://twitter.com/jnflesch Acesso em 24/11/2015

3 Como é possivel visualizar na Figura 1, tratam-se de 7909 retweets e likes somados.

4*NUmeros referentes até a data de 13/11/2015.

5> Informacdes obtida através do aplicativo favstar.me: https://favstar.fm/users/inflesch O Favstar possibilita,
além do conhecimento de outras métricas, esclarecimento sobre quais seriam os tweets com maior nimero de
interacdes de um determinado perfil. Para obter as informacGes, é necessario login com um usudrio do Twitter,
ativacdo do aplicativo dentro do perfil e aquisicdo de uma conta premium do Favstar. Os dois tweets relacionados
ao One Direction citados no texto aparecem como 12 e 22 posts de @jnflesch com maior nimero de interagdes
em toda a histdria do perfil do jornalista.

6 Veiculo impresso de circulacdo didria e gratuito, com sede em Portugal e producio brasileira nas cidades de
Recife, Brasilia, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Campinas, além da regido do ABC paulista. A pagina do jornal:
http://www.destakjornal.com.br/ Acesso em 21 de agosto de 2015

’Disponivel em: https://twitter.com/jnflesch/status/562427113429794817 Acesso em 08/11/2015



https://twitter.com/jnflesch
https://favstar.fm/users/jnflesch
http://www.destakjornal.com.br/
https://twitter.com/jnflesch/status/562427113429794817
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ﬂg José Norberto Flesch

One Direction volta ao Brasil em janeiro de

2016: destakjornal.com.br/noticias/diver...

ser0 217¢ HRNEATHIBME
10:48 PM - 2 Feb 2015
Figura 2. Segundo post com maior n° de interacées na histdria do perfilé.

A confirmacgéo da vinda movimentou os fa-clubes brasileiros e sul-americanos
da banda, que pode ser considerada uma das maiores do mundo no quesito de
quantidade de fas atualmente. O perfil oficial do grupo no Twitter® tem cerca de 25
milhdes de seguidores, e o maior fa-clube brasileiro'® ja tem cerca de 232 mil
seguidores. Além dos féas, veiculos jornalisticos transformaram as mensagens de
Flesch em noticia. O portal Vagalume publicou “One Direction voltara ao Brasil em
janeiro de 2016“!1, creditando o préprio José Norberto Flesch no texto da matéria. O
portal da revista Quem fez o0 mesmo?'?, ja trazendo o crédito indireto ao jornalista no
titulo, "One Direction volta ao Brasil em 2016, afirma jornalista”, e citando seu nome
na primeira frase do artigo, assim como o portal da revista Atrevida'?, que credita o
profissional na matéria, apesar de destacar a publicacdo em que Flesch trabalha no
titulo, “One Direction vira ao Brasil em janeiro de 2016, diz jornal”.

O que escrevemos acima traz uma justificativa ao objeto do nosso estudo, o
perfil @jnflesch - famoso por vazar informacdes sobre shows de bandas estrangeiras
no Brasil - e para situar a figura de José Norberto Flesch através de seus tweets de
maior visibilidade#. Flesch entrou no Twitter em marco de 2009, e, até a data deste
trabalho, ja acumula cerca de 71,5 mil seguidores. Desde que comecamos a observar

@jnflesch para a monografia, em agosto de 2015, o perfil pulou de 65 mil para o

8 Disponivel em: https://twitter.com/jnflesch/status/562427415704907777 Acesso em 08/11/2015.

° Disponivel em: https://twitter.com/onedirection Acesso em 08/11/2015

10 Disponivel em: https://twitter.com/1DcomBR Acesso em 08/11/2015

11 Disponivel em: http://www.vagalume.com.br/news/2015/02/03/one-direction-voltara-ao-brasil-em-janeiro-
de-2016.html Acesso em 08/11/2015

12 Disponivel em: http://revistaguem.globo.com/Popquem/noticia/2015/02/one-direction-volta-ao-brasil-em-
2016-segundo-jornalista.html

13 Disponivel em: http://atrevida.uol.com.br/divirta-se/se-liga/one-direction-vira-ao-brasil-em-janeiro-de-2016-
diz-jornal/9259# Acesso em 08/11/2015

140 conceito de “visibilidade” é uma das categorias do capital social estudadas por Recuero (2009), as quais
traremos maior profundidade no terceiro capitulo desta monografia.



https://twitter.com/jnflesch/status/562427415704907777
https://twitter.com/onedirection
https://twitter.com/1DcomBR
http://www.vagalume.com.br/news/2015/02/03/one-direction-voltara-ao-brasil-em-janeiro-de-2016.html
http://www.vagalume.com.br/news/2015/02/03/one-direction-voltara-ao-brasil-em-janeiro-de-2016.html
http://revistaquem.globo.com/Popquem/noticia/2015/02/one-direction-volta-ao-brasil-em-2016-segundo-jornalista.html
http://revistaquem.globo.com/Popquem/noticia/2015/02/one-direction-volta-ao-brasil-em-2016-segundo-jornalista.html
http://atrevida.uol.com.br/divirta-se/se-liga/one-direction-vira-ao-brasil-em-janeiro-de-2016-diz-jornal/9259
http://atrevida.uol.com.br/divirta-se/se-liga/one-direction-vira-ao-brasil-em-janeiro-de-2016-diz-jornal/9259
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namero atual, um crescimento de 10% do numero geral em cerca de 3 meses. midias
online de referéncia'®, como Zero Hora® e Rockline!’, ja citaram Flesch como fonte
confiavel em matérias.

O jornalista ja foi até pauta da midia especializada na cobertura da propria midia
e das redes sociais. O UOL Musica®, por exemplo, jA chamou José Norberto Flesch
de “a ‘mae Dinah’ do jornalismo musical brasileiro”, ressaltando sua atuagdo como
autor de furos noticiosos sobre a confirmacdo de shows no Brasil. Ja o site
especializado em cultura online YouPix o colocou ao lado de Lucio Ribeiro, editor do
blog Popload'®, como o “wikileaks de shows” no Brasil, em referéncia a organizagao
sem fins lucrativos Wikileaks, especializada no vazamento de informagdes
confidenciais de governos ou empresas?°.

Nosso interesse no estudo de @jnflesch enquanto perfil produtor de contetdo
na plataforma Twitter surge ndo s6 de sua relevancia enquanto jornalista, mas
também pelo fato de ter sido um profissional que viu sua popularidade aumentar de
forma intensa com o advento da internet dos sites de redes sociais, principalmente o
Twitter. Vivemos na época da “liberagao dos polos de emissao” (LEMOS, 2009), em
que qualquer pessoa com acesso aos meios basicos de acesso a internet pode criar
seu blog ou perfil nos sites de rede social para publicar suas fotos, videos, textos, etc.

A cibercultura instaura uma estrutura midiatica impar (estrutura “pds-massiva”)
na histéria da humanidade, na qual, pela primeira vez, qualquer individuo pode
produzir e publicar informacdo em tempo real, sob diversos formatos e
modulagdes, adicionar e colaborar em rede com outros, reconfigurando a
industria cultural (“massiva”) (LEMOS, 2009, p. 39).

No cenario apresentado, @jnflesch aparece como um caso interessante para
estudarmos- Flesch construiu sua fama e estabeleceu sua credibilidade no Twitter,

principalmente a partir do inicio do ano de 2013. Antes disso, o perfil possuia um

15 Termo cunhado por Zago (2011), adaptando o termo “jornal de referéncia”, de Berger (1996), referindo-se
“aos sites noticiosos que sdo referéncias na area de jornalismo online ou na area da tematica do acontecimento
em estudo. Podem ter carater de midia de massa ou de midia de nicho” (ZAGO, 2011, p. 179). Portanto, a portais
noticiosos que possuem credibilidade e estdo estabelecidos como referéncias na pratica do webjornalismo.

6 Disponivel em:  http://zh.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2014/10/cancelamento-de-paul-
mccartney-na-argentina-nao-teria-impacto-na-vinda-dos-rolling-stones-ao-brasil-4620815.html  Acesso em
08/11/2015.

17 Disponivel em: http://portalrockline.com.br/shows-do-rolling-stones-no-brasil-estao-confirmados-para-
fevereiro-afirma-jornalista Acesso em 08/11/2015.

18 Disponivel em: http://uolmusica.blogosfera.uol.com.br/2014/05/13/conheca-jose-norberto-flesch-a-mae-
dinah-do-jornalismo-musical/ Acesso em 08/11/2015

1 Disponivem em: http://www.popload.com.br/ Acesso em 08/11/2015.

20 Sjte da instituicdo em inglés: https://wikileaks.org/index.en.html Acesso em 08/11/2015



http://zh.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2014/10/cancelamento-de-paul-mccartney-na-argentina-nao-teria-impacto-na-vinda-dos-rolling-stones-ao-brasil-4620815.html
http://zh.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2014/10/cancelamento-de-paul-mccartney-na-argentina-nao-teria-impacto-na-vinda-dos-rolling-stones-ao-brasil-4620815.html
http://portalrockline.com.br/shows-do-rolling-stones-no-brasil-estao-confirmados-para-fevereiro-afirma-jornalista
http://portalrockline.com.br/shows-do-rolling-stones-no-brasil-estao-confirmados-para-fevereiro-afirma-jornalista
http://uolmusica.blogosfera.uol.com.br/2014/05/13/conheca-jose-norberto-flesch-a-mae-dinah-do-jornalismo-musical/
http://uolmusica.blogosfera.uol.com.br/2014/05/13/conheca-jose-norberto-flesch-a-mae-dinah-do-jornalismo-musical/
http://www.popload.com.br/
https://wikileaks.org/index.en.html
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volume menor de seguidores e, consequentemente, um nimero menor de interacdes.
Um exemplo é um tweet de 22 de agosto de 20122, em que @jnflesch postou a
confirmacéo oficial dos shows que Robert Plant, ex-vocalista da banda inglesa Led
Zeppelin, hoje em carreira solo, faria no Brasil no fim daquele ano. A informacao
recebeu apenas 17 retweets até a data da pesquisa, sendo que a média atual de
retweets por post de Flesch é de 27. Além disso, em uma rapida busca no Google,
podemos perceber que os resultados para os termos “josé norberto flesch” ficam na
casa dos 160 resultados quando o periodo definido é anterior a 31 de dezembro de
201222, J4 a pesquisa do mesmo termo, porém no tempo posterior a data, revela um
namero praticamente incalculavel de resultados, ultrapassando as 50 péaginas do
google em links?3,

O objetivo geral desta monografia é entender como José Norberto Flesch se
apropria da ferramenta Twitter. Como objetivos especificos, temos: (a) perceber como
o profissional constroi as relacdes entre o jornalismo e a agregacédo de capital social
a partir dos seus tweets; (b) descobrir as formas com que o jornalista se apropria do
capital social em redes digitais; (c) encontrar pistas sobre os padrdes de comunicacéo
de @jnflesch com seu publico via o site de rede social Twitter. Para isso, passaremos
por revisao tedrica de conceitos ligados a cibercultura, midias e suas tecnologias, para
entdo observarmos empiricamente as redes estabelecidas e as mensagens
publicadas por @jnflesch no Twitter a partir do método da analise de redes para midias
sociais, se baseando em Recuero, Bastos e Zago (2015), e também da observacéo
empirica de mensagens produzidas em um periodo de 11 dias, para podermos
observar qualitativamente as formas com que @jnflesch utiliza seu perfil com mais
frequéncia e também quais padrdes de mensagens agregam mais capital social.

Teremos durante dois capitulos a problematizacéo de conceitos relacionados a
cultura da comunicacdo em tempos de internet. Comecaremos no capitulo 2 com a

abordagem de Canavilhas (sem data) e Jenkins (2009) para entrarmos na definicdo

21 Disponivel em: https://twitter.com/jnflesch/status/238353392483856384 Acesso em 08/11/2015

2 Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?gq=jos%C3%A9+norberto+flesch&rlz=1C1IHCA enBR620BR624&espv=2&bi
w=1366&bih=643&source=Int&tbs=cdr%3A1%2Ccd min%3A%2Ccd max%3A31%2F12%2F2012&tbm=#qg=jos%
C3%A9+norberto+flesch&tbs=cdr:1,cd max:31/12/2012&start=0 Acesso em 08/11/2015

z3 Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?g=jos%C3%A9+norberto+flesch&rlz=1C1IHCA enBR620BR624&espv=28&bi
w=1366&bih=6438&source=Int&tbs=cdr%3A1%2Ccd min%3A31%2F12%2F2012%2Ccd max%3A&tbm=H#q=jos%
C3%A9+norberto+flesch&tbs=cdr:1,cd min:31/12/2012&start=489&filter=0 Acesso em 08/11/2015
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https://www.google.com.br/search?q=josé+norberto+flesch&rlz=1C1IHCA_enBR620BR624&espv=2&biw=1366&bih=643&source=lnt&tbs=cdr%3A1%2Ccd_min%3A31%2F12%2F2012%2Ccd_max%3A&tbm=#q=josé+norberto+flesch&tbs=cdr:1,cd_min:31/12/2012&start=489&filter=0
https://www.google.com.br/search?q=josé+norberto+flesch&rlz=1C1IHCA_enBR620BR624&espv=2&biw=1366&bih=643&source=lnt&tbs=cdr%3A1%2Ccd_min%3A31%2F12%2F2012%2Ccd_max%3A&tbm=#q=josé+norberto+flesch&tbs=cdr:1,cd_min:31/12/2012&start=489&filter=0
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de “ecossistema midiatico” segundo o proprio Canavilhas e Scolari (2015), que traz o
pensamento da ecologia das midias, situando o0 momento atual da comunicagdo em
uma perspectiva de “novo escossistema midiatico”. Entdo, os estudos sobre midia e
cibercultura de Primo (2008), Ramonet (2010), Recuero, Bastos e Zago (2015), entre
outros, encontram-se para a contextualizagdo do cenéario do encadeamento midiatico
e das midias sociais.

Em seguida, no capitulo 3, sédo trabalhados os conceitos ligados as redes
sociais, sua presenca na internet e suas dinamicas a partir das plataformas online,
com foco no Twitter. Nao deixamos de abordar conceitos ligados a rede de microblogs
e ao jornalismo, como a cobertura colaborativa de Malini (2011) e a recirculacao
jornalistica de Zago (2011). Os capitulos dedicados apenas a revisao tedrica chegam
ao fim na subsecdo destinada ao capital social, que € empregado nos conceitos e
dindmicas de Recuero (2009a), visualizando sua construcao a partir das relagbes
encontradas nos sites de redes sociais. Entender os modos como a visibilidade,
popularidade, reputacdo e autoridade podem se apresentar na plataforma e nas
relacfes sociais é essencial para percebermos o posicionamento e as interacdes
sociais de um perfil na rede, percebendo, entédo, as possibilidades de conversa entre
0s tipos cognitivo e relacional de capital social.

Esses momentos abrem caminho para a parte empirica da pesquisa, que
ocorre no capitulo 4. Utilizamos dois métodos diferentes para analisar os padrbes da
atuacao de @jnflesch dentro do Twitter: a analise de uma rede social formada a partir
de uma publicacdo de Flesch que provocou muitas interacdes; e a observacao
qualitativa de tweets do jornalista em um periodo de 11 dias.

Primeiramente, com base na analise de redes para midias sociais (RECUERO,
BASTOS e ZAGO, 2015), identificaremos perfis e padrées dentro das visualizacdes
de redes sociais online em que @jnflesch faz parte. Uma grande rede foi escolhida: a
rede construida ao redor do anuncio por parte de Flesch de que a cantora Demi Lovato
vem ao Brasil em 2016. Por causa da impossibilidade do Twitter em apresentar
postagens muito antigas dentro de aplicativos de andlise de redes, como o NodeXL,
por nos usado, ndo pudemos escolher um caso que talvez fosse mais exemplar, como
o do One Direction — ocorrido em fevereiro de 2015 e ja inacessivel por meio do

programa. Por isso, escolhemos o caso mais disseminado no intervalo de 30 dias
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anterior a coleta de dados?*: o do vazamento de shows de Demi Lovato e Nick Jonas
no Brasil, que, segundo o jornalista, devem ocorrer em abril de 2016.

Para a visualizacéo, foram selecionados trés elementos de redes que serao
postos em destaque dentro da exibicdo gréfica: indegree, betweenness e centralidade
de Eigenvector. Cada uma dessas métricas possibilitou impressdes diferentes sobre
0s padrdes das redes em que @jnflesch se insere, permitindo interpretagdes diversas
para os dados coletados.

Na sequéncia, partimos para a observacdo qualitativa de todos os tweets
publicados por @jnflesch de 18 a 28 de outubro de 2015. As mensagens foram
recolhidas, analisadas e categorizadas conforme conceitos relacionados ao capital
social e as redes sociais digitais e, em um segundo nivel, subcategorizados conforme
0S assuntos gerais das suas mensagens. Esta abordagem nos permitiu aprofundar as
questdes da comunicacdo do perfil com seus usuarios e de quais assuntos trazem
maior agregacéo de valores e sdo mais utilizados por Flesch em seu dia a dia no site
de redes sociais, além de nos permitir observar relacdes qualitativas entre os dados
interpretados e conceitos trabalhados anteriormente.

A partir disso, foi possivel perceber que Flesch, como jornalista no Twitter,
demonstra ser um exemplo do conceito de encadeamento midiatico (PRIMO, 2008),
comentando assuntos relacionados ao publico de diversos niveis de midia. Seus furos
jornalisticos também se destacam, por permitirem que @jnflesch se estabeleca com
destaque dentro das redes sociais, em contato com uma grande quantidade de fas e
com clusters diferentes dentro das constru¢cdes em rede. Por fim, observamos que
suas atividades transcendem o jornalismo, o colocando como profissional e também

COmoO pessoa comum em rede.

2 |niciada em 30 de outubro de 2015.
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2 AS MIDIAS

Antes de tudo, é preciso comecar, e o0 primeiro passo deve ser a exploracao da
maior bagagem biblografica possivel sobre o conceito de “midia”, que mostra
resisténcia as mudancas tecnolégicas. E um dos termos centrais dos estudos de
comunicacao desde os anos 60, e entra no mundo da web através de representactes
modernas, como “midia social” e “micromidia digital”, dois conceitos que serao
trabalhados aqui.

Da década de 1990 até os primeiros anos do século XXI, muito falou-se em
algo como uma “revolugao digital”’, em um fenbmeno de carater quase magico, em
gue o computador e a internet trariam uma nova fase para a humanidade. Com o
tempo, percebeu-se a revolugdo menos como uma ruptura € mais Como um processo
de convergéncia. Os meios atuais de tecnologia ndo simplesmente substituiriam os
velhos meios. O YouTube n&o ocuparia imediatamente o lugar da televisdo e os
podcasts ndo trariam a morte para o radio, por exemplo. Como comenta Henry Jenkins
(2009), o processo se aproxima muito mais da no¢éo de convergéncia das midias, de
uma coexisténcia e adaptacao das varias plataformas midiaticas conforme novas
espécies sdo lancadas e se popularizam. “Cada meio ‘antigo’ € obrigado a conviver
com 0S meios emergentes, por isso 0 termo convergéncia parece uma forma mais
plausivel de compreender essas mudancas, do que apenas como uma ‘revolucao
digital”” (JENKINS, 2009, p. 41).

O que Jenkins (2009) aponta como uma cultura da convergéncia, ou
convergéncia digital, ndo estd ligado somente as relacbes entre os meios de
comunicac¢do, mas principalmente nas relacdes das pessoas com 0S meios e com 0
conhecimento. Além da convergéncia das midias, o autor aponta mais dois pilares
para a convergéncia digital: a cultura participativa, em que quem antes era apenas
consumidor e fruidor se torna participante, modificando e interagindo com o produto
ou fenbmeno midiatico; e também a inteligéncia coletiva, em que um conhecimento é
compartilhado por um grande niumero de pessoas, e esse conhecimento ndo pode ser
reunido em um s6 ser, pois ele so6 existe de forma coletiva. Fa-clubes engajados sao
exemplos de inteligéncia coletiva, quando informagfes sobre determinados livros,
séries, artistas ou filmes sdo compartilhados constantemente dentro de uma
comunidade, que pode ser virtual, assim estabelecendo um fluxo de conhecimento

que néo esta centrado em uma sé pessoa, mas em grupo.
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Em uma visao aproximada a Jenkins, Canavilhas (sem data) sugere um “novo
ecossistema mediatico”. E uma visdo que mostra uma troca gradual no consumo de
informacéo pela populacdo e no relacionamento com a midia. Aproximando-se do
jornalismo, podemos usar a atividade como exemplo para as ideias de Canavilhas:
antes as noticias estariam disponiveis em um numero limitado de veiculos
informativos, e o sujeito poderia escolher com que parte da midia estaria em contato
para receber a informacdo. Agora, porém, a informacdo estaria cada vez mais
difundida e acessivel de formas diversas, chegando ao publico em formas quase
involuntarias e ndo necessariamente por meio da imprensa. As informacdes
generalistas, da midia de massa, principalmente, seriam amplamente difundidas e
podem chegar a audiéncia pelo contato com amigos e pelas interacbes em midias
sociais. Sendo assim, o sentimento presente € de que os produtos midiaticos chegam
a nos de forma quase mistica, mas um dos pontos centrais expostos por Canavilhas
€ que o sujeito teria cada vez mais poder de decidir “como, quando e onde” receberia
o produto midiatico. E a criacdo de uma relacdo complexa entre a midia e o publico,
gue transcende a centralidade na imprensa, pensada em outras épocas, e comeca a
levar em conta em peso as rela¢des préximas do ator social, mais visiveis a partir das
midias sociais, e 0 aumento do poder do sujeito no acesso ndo s6 a informacao em
si, mas também no acesso as tecnologias que lhe permitem entrar em contato ou nédo
com produtos como o jornalismo.

Canavilhas chama essa inversao de légicas de oferta e demanda de “mudancga
de um sitema pull para um sistema push”, exemplificando com uma série de alteragdes

tecnologicas e ambientais no sistema das midias:

‘A conjugacdo dos factores mediaticos, contextuais e tecnoambientais
provocou algumas alteragdes importantes no funcionamento do ecossistema.
Desde logo porque 0os novos meios se colocaram imediatamente no topo da
cadeia: a Internet, com 2 mil milhdes de utilizadores, e os teleméveis, com 4
mil milhdes em 2009, ultrapassam largamente os 1,5 mil milh6es de aparelhos
de televisdo ou os 480 milhdes de jornais em circulagcdo diaria. O sucesso
destes meios alterou 0 consumo de noticias, que passou a ser individual,
movel, ubiquo e continuo. A consequéncia imediata foi a mudanca de um
sistema pull, em que é o consumidor a procurar as noticias, para um sistema
push, em que as noticias v8o ao encontro dos consumidores, tendo eles a
opc¢ao de escolher como, quando e onde as recebem” (CANAVILHAS, sem
data, p. 8)

Na midia, isso cria uma necessidade de os veiculos entenderem seu publico e

trabalharem para que seu produto se destaque em meio a imensiddo de midias
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disponiveis e entdo “chegarem” a audiéncia com maior destaque. Essa gradual
mudanca acaba representando, também, um pulo de uma Idgica de oferta - em que a
guantidade de produtos midiaticos disponiveis era limitada a capacidade de producao
dos veiculos de midia, com certa independéncia quanto aos desejos da audiéncia -
para uma logica de demanda — em que os meios de producao midiatica estdo cada
vez mais democraticos, a propria producao esta mais diversa e acessivel e as redes
sociais na internet, desde as relagcdes em foruns e blogs até os sites de rede social
mais modernos, permitem o aumento da interacdo e da producdo pela propria
audiéncia, gerando um consequente maior esclarecimento dos veiculos quanto a
demanda de midia.

Como exemplo desta mudanca na linha de frente da producé&o do jornalismo,
temos o site americano Buzzfeed?®. Fortemente baseado em listas, o portal tem em
sua propria ideia do que é fazer midia nos dias atuais o pensamento em produzir um
tipo de contetdo que seja extremamente propagavel por si s6, que encontre grande
circulacao entre as pessoas e que se destaque na multiddo de conteudo, apostando
nas ligacdes entre a midia noticiosa e o entretenimento (VELOSO, 2014). Como
Veloso (2014) comenta, o site é exemplar no trabalho ao redor de novas formas de se
fazer jornalismo, ja que “a maneira do Buzzfeed construir seu conteudo pensando em
atender essa demanda do publico online e em maneiras de otimizar este de forma que
as proprias pessoas disseminem estes em suas redes sociais pode ser uma dessas
novas formas” (VELOSO, 2014, p. 76).

A convergéncia digital se encontra dentro dos discursos de Canavilhas e Veloso
no modo em que, Mesmo com 0S NOVOS Meios, processos, tecnologias e linguagens
anteriores - como o fazer jornalistico, a midia impressa e a palavra escrita — ndo séo
substituidos, e sim convergem com as novas possibilidades midiaticas. A cultura
participativa e a inteligéncia coletiva crescem juntas, e se mostram presentes na
propria inversao da légica de oferta para a logica de demanda.

Porém, os pensamentos de Canavilhas (sem data) chamam mais atencgéo, pois
o autor se situa dentro do paradigma da ecologia das midias, nos permitindo a troca
de ideias sobre as mutacdes atuais na forma como a midia acontece com fatores de
niveis diferentes (mediaticos, contextuais e tecnoambientais). Assim, neste segundo

capitulo, nos aproximaremos da ecologia das midias em um primeiro momento,

25 Disponivel em: http://www.buzzfeed.com/ Acesso em 01/11/2015
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explicitando de que forma o paradigma se constréi como uma das principais bases do
nosso trabalho e abrindo espaco para outras construgcdes conceituais e de ideias
sobre a comunicacdo na atualidade. Teremos espaco para o jornalismo, mas o foco
sera nos avangos da midia como conceito, até a chegada da ideia de “midia social”,
que abre caminho para os pensamentos sobre as relacdes da midia com as redes

sociais na internet.

2.1 A ecologia das midias

Uma das frases de efeito mais famosas do campo da teoria da comunicacao
também é um dos conceitos fundadores da ecologia das midias. “O meio é a
mensagem”, disse McLuhan, em A Galaxia de Gutenberg (SCOLARI, 2015). O que
alguns suspeitaram, na época, ser muito mais uma provocacao aos estudiosos que
pensavam s6 ao redor dos discursos e ignoravam as tecnologias de suporte das
linguagens, ao invés de uma nova proposta teorica, se transformou na base do
pensamento em ambientes midiaticos, de ecossistemas de comunicacdo (SCOLARI,
2015).

Junto ao surgimento da ecologia dos meios?®, o conceito de midia se fortalece
a partir das ideias de McLuhan, que, segundo Strate (2008), foi um dos primeiros
autores a abrangerem o termo de meio de forma mais definida. O autor comenta que
McLuhan rejeitava uma ideia de midia como lugar de “transporte” entre a informagéao
e 0 sujeito, por exemplo, que seria 0 senso comum nas primeiras décadas do século
XX. A midia sujeitaria, na verdade, muito mais uma transformacdo do contetdo, ao
invés de um transporte. Strate deixa claro que outras metaforas ja foram utilizadas
para definir o que € o meio, como “ressonancia”, “ritual” e até simplesmente
“comunicagao humana”, mas chega a uma sintese do conceito de meio/midia nos

pensamentos de outro autor importante para a ecologia das midias, Neil Postman:

“(...) mas o termo em questao, ‘midia,” € também definido como ‘substancia
gue englobe ou cerca, que vai de um ponto a outro ndo ao desenhar uma linha
entre eles, mas ao desenhar um circulo entre eles’. Por exemplo, peixes nadam
pelo ‘meio’ da agua, assim como nés nos movemos pelo ‘meio’ do ar. Bactérias
como o acidophilus vivem no ‘meio’ do leite, o que elas transformam em iogurte.
E nos podemos chamar essa coldnia de bactérias de cultura. Em outras

26 Aqui, o conceito de “meio” é sinbnimo de “midia”. Ambos os termos se apresentam como formas de traducio
para medium (termo base da ecologia das midias escrita em inglés) e médio (em espanhol).
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palavras, como Neil Postman explicou, culturas sdo formadas junto a midia, ao
invés de midia simplesmente ser produzida por culturas”. (STRATE, 2008, p.
135)%"

A midia se define como ambiente, como aquilo que cerca um sujeito, que
influencia todo o contetudo que é produzido através do préprio meio, e que também é
redefinido, como meio, pelas acdes e contetdos realizados dentro do seu espaco.
Como Strate comenta, “midias funcionam como ambientes, ecossistemas e sistemas.
Conteudo € o que acontece dentro do sistema, e ele pode ou n&o afetar o sistema”
(2008, p. 135)%.

Buscando uma definicdo de conceitos histéricos que poderiam ser tipificados
como “midia”, Strate (2008) aponta que termos como “oral”, “escrito”, “impresso” e
“eletrbnico” representam categorias com que 0s ecologistas das midias observam o
caminhar da historia. “Essas sao alternativas para divisbes como sociedades
‘agricultural’, ‘industrial’ e ‘informacional’, baseadas na nogao de que € a comunicagao
e ndo a economia o que mais influencia a vida social?®” (STRATE, 2008, p. 134).
Nesse ponto, o autor explica uma das grandes diferencas entre a perspectiva da
ecologia ante outras visdes sociolégicas. E a crenca nas mudancas dos meios de
comunicacado, das midias, como o ponto central da evolugéo histérica do homem. A
passagem das sociedades tribais para as primeiras cidades organizadas acontece
junto ao surgimento da escrita, assim como a invencao da imprensa esta estritamente
ligada ao renascimento e a chegada da Europa moderna.

Como ja comentamos na introducao deste capitulo, Canavilhas (sem data) traz
um pensamento ndo de ruptura entre essas diferentes formas de observar a midia,
mas sim de convergéncia e de passagem gradual de uma forma de comunicacgéo para
outra. Porém, para o autor, essa nocdo de passagem gradual entre niveis de

comunicacdo ganha um sentido diferente na ultima fase, de uma convergéncia de

27 Tradugdo nossa para: “(...) but the term in question, ‘medium,’ is also defined as ‘a substance that
surrounds or pervades, that goes between two points not by drawing a straight line between them, but
by drawing a circle around them.’ For example, fish swim through the medium of water, just as we move
through the medium of air. Bacteria such as acidophilus live in the medium of milk, which they transform
into yogurt. And we call that colony of bacteria a culture. In other words, as Neil Postman has explained,
cultures are formed within media, rather than media simply being produced by cultures.” (STRATE,
2008, p. 135)

28 Tradugao nossa para: “Media function as environments, ecologies, and systems. Content is what
happens within the system, and it may or may not affect the system.” (STRATE, 2008, p. 135).

29 Tradugdo nossa para: “These are alternatives to divisions such as agricultural, industrial, and
information societies, based on the notion that it is communication, not economics, that most influences
social life.” (STRATE, 2008, p. 134)
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midias ja estabelecida. Com a web estabelecida e novas ideias e formas de
comunicacdo que nao param de surgir, vivemos uma situacdo de arrebatamento, em
gue muitas vezes perdemos forcas ante a imensidao de possibilidades presentes nos
ambientes. Por isso, Canavilhas (sem data) indica que a nogao de inovagao “pura”,
em que acrescentariamos uma ideia nova a um ambiente midiatico ja existente, ndo
faz mais sentido na perspectiva atual. Os inovadores teriam, entdo, tudo o que ja
existe e ja foi feito disponivel para repensar seus formatos dentro dos ambientes, o
gue pode resultar em novas modificacdes na natureza do préprio ambiente ou nas
ferramentas com uso mais preponderante entre as pessoas que estao inseridas nesse

meio, como 0 autor comenta:

“A partir deste momento passamos a falar de um sistema em que meios e
ambientes geram novas e variadas relagfes resultantes da sua natureza
instavel, mével e global, gerando um constante estado de desequilibrio que
rapidamente se reequilibra para logo a seguir se desequilibrar novamente pela
introdugdo de novos meios ou ambientes num ecossistema em permanente
mudanca” (CANAVILHAS, sem data, p. 2)

Em meio a um ambiente de estudo de grande complexidade, ja apontando para
0s pensamentos sobre as novas midias, Canavilhas (sem data) indica que trés tipos
de fatores que a ecologia das midias leva em conta: (a) os fatores midiaticos,
referentes a base dos ambientes, ao estudo dos meios em si, dos encontros entre
diferentes tipos de meios que se estabelecem como centrais em determinada época.
Exemplos desses fatores seriam 0s pensamentos nas passagens do oral para o
escrito, do escrito para a midia impressa e assim por diante; (b) os fatores contextuais,
ligados a caracteristicas da sociedade que estd em contato com o0 ambiente midiatico
definido, elementos que representam comportamentos e tendéncias sociais de uma
época, que provavelmente tém relacdo com a situacdo do ambiente midiatico; (c) e 0s
fatores tecnoambientais, que indicam as tecnologias, as aplica¢cdes que definem como
chegamos as mensagens presentes no ambiente comunicacional. Como o autor
define, “neste campo interessa fundamentalmente estudar a forma como os
consumidores condicionam o0s proprios ambientes a ponto de os alterarem”

(CANAVILHAS, sem data, p. 3), e esse condicionamento ocorre principalmente
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através de novas tecnologias e plataformas, como os celulares smartphones e o
Facebook®°.

Também inserido no pensamento sobre os fatores que precisamos considerar
no estudo sobre um ambiente comunicacional, Scolari (2015) indica uma
categorizagcdo em dois niveis diferentes do que pode ser midia, as midias como
“ambientes” e as midias como “espécies”. Enquanto a visdo das midias como
ambientes € ampla, podendo se referir a tipificagdes como “oral”, “impresso” e “digital”,
a grandes ecossistemas comunicacionais, que hoje vivem em convergéncia, as midias
vistas como espécies se relacionam a tipificacfes de plataformas e suportes como
diferentes formas de midia, assim como “televisao”, “radio” e “web”, porém inseridas
em um mesmo ambiente. Vale destacar que, hoje em dia, em uma direcdo extrema,
todas as midias estariam inseridas em um mesmo grande ecossistema midiatico
centralizado pelo carater digital. Entretanto, temos de entender as midias como
“ambientes” e como “espécies” de forma mais problematizada. A televisédo, por
exemplo, pode se configurar como um ambiente, analisando-se as formas com que a
linguagem audiovisual televisiva se modificou através do tempo e como 0s programas
e produtos se relacionam com as proprias ideias inseridas no ambiente televisivo.
Porém, a TV também pode ser vista como espécie, analisando, entdo, as formas com
que a plataforma, como tecnologia, mudou as formas com que 0 ecossistema
midiatico é e se comporta, estabelecendo relacbes com as formas com que as
pessoas e outras midias enquanto espécies se posicionam enquanto atores®' da
construcdo das novas formas de midia.

Sendo assim, vemos uma abertura conceitual de “midia” dentro da perspectiva
da ecologia, que ajuda a nos guiar diante das possibilidades de estudo da evolucéo
dos meios de comunicacédo, que € um dos pontos centrais do trabalho atual, ja que
nosso objeto estd inserido em um cenario das novas midias, mais exatamente no
Twitter. Autores como o proprio Canavilhas (sem data) utilizam os trés fatores
apresentados na pagina 19 — fatores midiaticos, contextuais e tecnoambientais - como
guias metodologicos para a pesquisa acerca de ecossistemas midiaticos. Porém, a

conceituagao desses fatores e do préprio significado de “meio” segundo o paradigma

30 site de rede social criada em 2004 que hoje é a mais popular do mundo. Endereco:
https://www.facebook.com/ Acesso em 08/10/2015

31 Esse sentido de “atores” difere do que veremos no capitulo 3, relacionado as redes sociais. Aqui, o termo
funciona como sindnimo de “agente”, de sujeito causador de certo fen6meno.
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ecolégico nos € suficiente apenas para introduzir 0 pensamento sobre as novas
midias. Neste ponto, nos interessa também observar os modos com que essas
mutacBes midiaticas acontecem no nosso tempo.

Resumidamente, Canavilhas (sem data) expde que situacdes extremamente
conectadas entre si provocam os fatores que indicam o novo ecossistema midiatico.
Assim como os fatores midiaticos do surgimento dos novos meios se referem a
ascensao da internet e da telefonia mével, os fatores contextuais estdo ligados a
extrema difusdo de conhecimento nos tempos atuais, em grande parte ligada as novas
possibilidades de internet e de telefonia, e os fatores tecnoambientais acabam sendo
a apropriacdo de individuos em tal contexto para as nhovas possibilidades
tecnoldgicas. Assim, o autor chega ao conceito que considera central no ecossistema

midiatico, o de “midia social”.

2.2 Ideias sobre midias no contexto da cibercultura

Os componentes da midia social sdo o publico antes visto apenas como
receptor, que poderia contribuir com seu feedback, mas que hoje pode ser
considerado peca chave da realidade midiatica. A nocdo de audiéncia passiva ao que
vé, normalmente relacionada a televisdo e aos meios de comunicacdo mais antigos,
se perde em uma nova realidade, em gque o publico ndo s6 interage com as grandes
midias, como também vira produtor e difusor dos produtos de comunicacdo. Como
Canavilhas (sem data) comenta, “em blogues ou redes sociais, o publico passa a ter
um papel ativo na producao de informacao, mas sobretudo na selecao da informacao
que interessa” (p. 7).

A “midia social” acaba sendo uma tipificacdo de midia que se aproxima também
de conceitos ainda nao tratados aqui, como as “midias de massa”, as “midias de nicho”
e a “micromidia”, trabalhados por Thornton (1996) e reinterpretados para o ambiente
da web por Primo (2008). S&o aproximacgOes que buscam um nivelamento das
diferentes espécies de midia, indicando qual publico o produtor da midia tem como
alvo. Com base no “contrato de comunicag¢ao” de Patrick Charaudeau, que observa
elementos internos (de discurso) e externos (de contexto) ao ato da comunicacéo,
aqui pontuados conforme Zago (2011) os cita, Thornton (1996) observa que os
elementos que mais ajudam a definir o nivel da midia sdo os externos. Conforme

Recuero (2012) pontua, esses dados externos ao ato da comunicagdo seriam de
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quatro tipos diferentes: (a) Identidade, ou “quem esta falando com quem?”, referindo-
se as caracteristicas dos atuantes na comunicacéo; (b) Finalidade, ou “o que estamos
aqui para dizer”, ligando-se ao objetivo final do ato de comunicacéo; (c) Propdsito, ou
“‘do que se trata”, indicando qual o assunto geral do ato de comunicacao; e (d)
Dispositivo, ou “onde ocorre a comunicagao”, relacionado ao suporte em que a
conversa € estabelecida e sua influéncia sobre as caracteristicas do ato
comunicacional.

O que Thornton (1996) propbe é que essas externalidades ao ato da
comunicacdo sdo definidoras da aplicacdo de niveis de comunicacao. Apesar de ja
terem quase duas décadas, seus estudos sobre o uso das midias de promocéo nas
subculturas clubbers e de raves apontam para perspectivas que seguem interessantes
para a tipificacdo e o nivelamento das midias. A autora divide os produtos de midia
quanto ao nivel de publico que tentam atingir, definindo uma dindmica entre o que
chama de “midia de massa”, “midia de nicho” e “micromidia”. Como a pesquisadora

comenta:

Micromidias locais como flyers e listas sdo meios pelos quais o0s organizadores
de festas reitnem a multiddo. Midias de nicho como a imprensa musical
constroem subculturas tanto quanto as documentam. A midia de massa
nacional, como os tabléides, desenvolvem movimentos jovens da mesma forma
como os distorcem (THORNTON, 1996, p. 116-117)%.

Sendo assim, a diferenca entre 0s niveis estaria em por que publico seria
formada a audiéncia de dada midia, e também em como essa midia circularia
(THORNTON, 1996). A micromidia teria uma circulagdo diminuida e uma audiéncia
extremamente especifica, normalmente caracterizando-se por ligacées fortemente
locais®3; a midia de nicho seria relacionada a publicos também especificos e
especializados, mas ja com uma audiéncia maior em quantidade; e a midia de massa
teria um publico mais abrangente, atingindo uma quantidade extensa de pessoas e se

inserindo em um espacgo de multiplos interesses, da midia “generalista”®*, como os

32 Tradug3o nossa para: “Local micro-media like flyers and listings are means by which club organizers bring the
crowd together. Niche media like the music press construct subcultures as much as they document them.
National mass media, such as the tabloids, develop youth movements as much as they distort them”
(THORNTON, 1996, p. 116-117).

33 Essa caracteristica se perde no contexto da internet, ja que o plano geogréfico j4 ndo gera tantos impedimentos
a comunicagdo quanto em outras épocas. Hoje, poderiamos considerar os interesses extremamente especificos
como um “local” da web, porém temos de lembrar que regies geograficas também podem se caracterizar pelos
interesses da sua populagdo.

34 para uma breve definicdo do que é ser espécie de midia “generalista”, recorremos a Wolton (1996), que em
sua defesa dos meios de massa como a televisdo define a “TV generalista” como um meio que abrange a maior
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grandes jornais de grande circulagdo ou, ja adentrando no contexto da web, portais
de grandes veiculos como G13° e R7%,

A partir dos conceitos de Thornton (1996), Primo (2008) traz a nocédo de
micromidia para dentro da internet, cunhando o termo “micromidia digital’. O autor
também se filia as ideias de Charaudeau, comentando que os elementos externos ao
ato de comunicagao sédo centrais no processo de nivelamento da midia, com destaque
para os processos da micromidia digital. Primo (2008) analisa blogs para tentar defini-
los como integrantes dos trés niveis midiaticos de Thornton, porém conclui que os
blogs®” podem se inserir nos trés niveis diferentes, como exemplifica com a

caracterizacdo de uma pagina como micromidia:

“(...) blogs como micromidia digital tratam de assuntos que séao
relevantes para os blogueiros. A escrita e opinido do blogueiro néo fica
condicionada a demanda ou aprovacdo de terceiros, nem precisa se

ajustar as politicas de uma dada empresa” (PRIMO, 2008, p. 154)
Apesar de chegar a uma definicdo sobre o que seria um blog micromidiatico,
Primo (2008) destaca que essa tipificacdo esta relacionada a intencdo do produtor e
ao seu publico-alvo, pois seus contetdos quase sempre estariam ligados a assuntos
relevantes a todos os niveis midiaticos, assim caminhando entre pautas que seriam
mais relacionadas a niveis diferentes. Essa possibilidade dos blogs de atravessarem
todos os niveis midiaticos € chamada por Primo (2008) de encadeamento midiatico.
Em um contexto de web, os nivelamentos midiaticos ndo chegam a perder seu
completo sentido, mas comecam a acontecer juntos e de forma misturada com muito
mais frequéncia. Se um encadeamento midiatico poderia ocorrer quando a radio
massiva da década de 1980 se apropriava do nicho da musica underground, como no

caso do Napalm Death e da BBC Radio 1, por exemplo®, no contexto da web esse

gama possivel de assuntos, sempre pensando em uma hierarquia do que a audiéncia mais necessita saber para
sua atividade como cidada. Claro, a visdo de Wolton é ideal e ndo se encaixa com o que vemos na realidade
dentro da televisdo, mas a definicdo de um “generalismo ideal” nos é interessante para adentrarmos

35 http://gl.globo.com Acesso em 13/09/2015

36 http://www.r7.com/ Acesso em 13/09/2015

37 Aqui, o Twitter ja se insere como microblog.

38 passando apenas superficialmente pelo assunto, citamos Silveira (2013) e seu estudo da popularizagdo do
género musical death metal na Inglaterra na década de 80. O autor pontua como a banda Napalm Death
consegue ultrapassar a cultura dos fanzines e da comunicac¢do direta com seu publico — muito préxima ao
conceito de micromidia — e é transmitida pela BBC Radio 1, maior radio inglesa, dentro do programa do
radialista John Peel. J4 é um exemplo de encadeamento midiatico na década de 80, em que assuntos que
perpassavam pela midia underground acabam passeando pela midia de nicho e pela midia de massa.
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encadeamento ocorre a quase todo instante, sendo capitaneado pelos blogs e pelos
sites de redes sociais, que serdo abordados no capitulo 3.

Como exemplo de construcdo do encadeamento midiatico dentro dos blogs,
Primo (2008) cita alguns produtos de midia que conversam com oS trés niveis,
abordando assuntos semelhantes e sendo fontes de informacéo tanto para as midias

de massa quanto para as midias de nicho e as micromidias:

“(...) personalidades, como politicos e atletas, mantém blogs como fonte “oficial”
de informacdes. Eles focam néo apenas eleitores e fas, mas buscam também
pautar veiculos jornalisticos. Este expediente usa o meio blog como nova forma
de distribuicdo de press-releases” (PRIMO, 2008, p. 157)

Esses blogs de personalidades se encaixam facilmente no conceito de
micromidia digital, pois funcionam praticamente como “panfletos” das suas atividades
e um grande mural para divulgacdo dos acontecimentos que as envolvem. Porém, os
produtos midiaticos surgidos desse local reverberam ndo sé em outras micromidias,
como os perfis de fas, por exemplo, mas também na midia de nicho especializada em
personalidades e/ou no assunto ao qual a personalidade se relaciona e, dependendo
do quéo relevante a personalidade é para a sociedade em que esta inserida, também
pode chegar a midia de massa. Assim, 0s acontecimentos surgidos das micromidias
podem se tornar pautas das midias de massa e das midias de nicho, assim como os
produtos das midias de massa podem ser comentados pelas midias de nicho e pela
micromidia.

Aquele “novo publico ativo” que Canavilhas (sem data) comentava acaba se
tornando a multiddo de micromidias que torna o encadeamento midiatico mais
explicito nos tempos atuais, inseridas em um novo contexto de midia, aqui se referindo
a midia como ambiente. E a “midia social”, em que os processos midiaticos se inserem
no cenario das redes sociais na internet.

Antes de nos engajarmos no conceito de midia social, porém, devemos
abranger mais uma abordagem dos estudos de midia que se aproxima aos
pensamentos sobre 0s meios de comunicacao e suas mutacgdes na internet. Ramonet
(2012) define o ambiente atual da comunicagcdo como uma grande mutagao do cenario
das midias de massa — baseado na l6gica ponto-massa, com grandes veiculos sendo
os definidores do que é noticiado — para a massa das midias — em que cada vez mais

pequenos veiculos, que aqui podem ser perfis em sites de redes sociais, também se
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integram como midia produtora e presente no dia a dia das pessoas, como
participantes relevantes dos meios de comunicacao.

O autor traz uma grande metafora, que também fala sobre o viés politico dos
meios de comunicacdo. Os grandes portais na internet, muitos bancados pelos jornais
off-line de referéncia, seriam a “midia-sol”, algo como o centro gravitacional de toda a
comunicagao online, o ponto chave da credibilidade na producdo midiatica adentro da
época da convergéncia. Ao redor das midia-sol h4 uma imensidao ocupada por midia-
poeira, que seriam peguenos participantes, pessoas comuns com seus perfis,
algumas com maior relevancia, outras quase inativas. Porém, essas midia-poeira
podem criar o que o autor chama de “superplataformas midiaticas gigantescas”
(RAMONET, 2012, p.27), se aglutinando ao redor de um assunto, de um
acontecimento, de uma forma de comunicacao, e produzindo formas midiaticas de
relevancia.

Ramonet (2012) também se aprofunda nas discussfes sobre as metaforas de
quarto poder, relacionada a visao classica da midia de massa, do jornalismo como
eterno vigia das agbes do governo, apontando para o surgimento de um “quinto
poder”, formado pela “midia-pd” e que tem como funcéo problematizar as atividades
da midia ao ponto de estabelecer uma opinido publica que estaria ejetada da influéncia

direta da grande midia. Como o autor comenta, o “quinto poder”:

“Se expressaria mediante a critica ao funcionamento dos meios de
comunicagéo, papel que antes cabia ao quarto poder. O que um cidaddo mais
ou menos ativo numa sociedade democratica deve fazer? Questionar a forma
como a midia da conta da realidade. Essa funcao critica consiste em informar
sobre a informacao, que ndo é neutra, sempre é construida a partir de um ponto
de vista. Portanto, revelar a quem pertence essa informacdo, quem ela esta
ajudando, em que medida ela é a expressao dos grupos privados que sao seus
proprietarios ja € uma maneira de se dizer para quem 0os meios de comunicagao
estdo trabalhando. Isso é criar um quinto poder, ressignificando o que a opiniédo
publica deve ser” (RAMONET, 2012:p. 99).

A “midia-pé” como “quinto poder” se relaciona tanto com o conceito de midia
social apresentado por Canavilhas (sem data) quanto com o de encadeamento
midiatico de Primo (2008). Ramonet (2012) ndo sO aponta para uma maior
participacdo do publico e para uma conversa e até tensdo politica entre diferentes
niveis de midia, como concorda que o0 que antes era considerado apenas publico, hoje

€ um dos pontos centrais da midia, como uma quantidade quase infinita de produtores
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de comunicagdo e de construtores de novas plataformas para convergir com e
modificar as velhas midias.

O que Ramonet (2012) vé de forma mais aprofundada na midia ligada a politica,
com a instituicdo de um “quinto poder”, Primo (2008) vé nos fendmenos midiaticos em
geral, com o0 encadeamento de assuntos e interesses nos diversos niveis de midia. O
ser comum néo so6 esta se relacionando com as midias de nicho e de massa, como
também esta produzindo seus préprios produtos midiaticos constantemente na
internet, abordando muitas vezes 0s mesmos assuntos que sao relevantes para 0s
produtores de massa e de nicho.

A producédo e selecdo da informacéo que interessa destacada por Canavilhas
(sem data) representa um empoderamento do sujeito comum dentro da superestrutura
midiatica de um modo como nunca vimos desde o surgimento da imprensa. Porém,
como Primo (2008) destaca, ndo se pode pensar na micromidia como veiculos
independentes, que sempre buscam a tensdo politica dos outros niveis de midia e a
problematizacdo do que os produtores de nicho e de massa trazem. Na prépria
caracterizacdo da micromidia esta a independéncia de interesses de terceiros como
uma das ideias essenciais ao redor dos elementos externos ao ato comunicacional do
seu surgimento, mas nada impede que o tal “interesse independente” seja 0 mesmo
das midias de massas, e que as expressfdes da micromidia inclusive se apropriem das
linguagens da massa e do nicho, até para, em certo modo, tentar se “elevar” a esses
outros niveis.

Por isso, é interessante, também, pensarmos no ambiente midiatico em que
estdo inseridas atualmente essas micromidias, essas “midia-pd” que trazem a
esperanca da democratizacdo da informac&o. Nesse ponto, Recuero, Bastos e Zago
(2015) abordam o conceito de “midia social” enquanto ecossistema. Ja considerando
em peso as dindmicas e os elementos das redes sociais na internet, que serao
trabalhados profundamente por nés no capitulo 3, os autores comentam que uma
série de algoritmos online e as complexas interagfes entre 0s usuarios, envolvendo
compartilhamentos, retweets, comentarios e conversagdes, modificam drasticamente

0 modo com que os produtos midiaticos sdo produzidos, recebidos e difundidos.

“Assim, 0 que é visto por cada usuario é, de certo modo, determinado pelas
acoes de centenas de milhares de n6s da rede que viram/reproduziram ou nao
reproduziram essas informagdes antes dele. Esse complexo ecossistema que
dizemos, neste livro, que constitui a chamada “midia social” (RECUERO,
BASTOS e ZAGO, 2015, p. 38).
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Como os autores comentam, esse fendmeno emergente da “midia social” surge
com 0s modos com que o publico se apropria dos sites de rede social como o Twitter
e o0 Facebook, j& pensando nos padrées de comportamento das pessoas inseridas
nas redes sociais na internet. Citando os estudos de Danah Boyd, Recuero, Bastos e
Zago (2015) definem que o publico nas redes sociais na internet se reconstroi
conforme as particularidades dos espacos construidos pelas novas tecnologias.
Nesse ambiente, as interagdes sociais: tém carater permanente, ja que deixam rastros
inscritos nos seus suportes; podem ser encontradas a partir de ferramentas de busca,
as tornando recuperaveis; podem ser reproduzidas com extrema facilidade; e podem
atingir escalas inimagindveis em outros cenarios de midia, ja que sua reproducao é
facilitada. Sendo assim, as conversas midiaticas tém presenca mais marcante,
atuando “de forma mais intensa e permanente do que aquelas que sao off-line”
(RECUERO, BASTOS e ZAGO, 2015, p. 31).

Os autores também indicam que surgem caracteristicas mais ligadas a
apropriacdo direta pelos publicos da tecnologia presente, como as audiéncias
invisiveis, representando os publicos que estdo presentes, mas que nao se mostram,
a quebra das fronteiras entre o publico e o privado e “colapso dos contextos”, levando
em conta que qualquer ato comunicacional pode ser retirado do seu contexto original
pela sua simples reproducéao distraida.

Todas essas possiblidades, potencializadas pela propria atuagcédo do publico,
fazem emergir a “midia social” como uma realidade da comunicagao nos sites de rede
social, e tanto as relagcbes de midia-poeira e midia-sol quanto o encadeamento
midiatico ocorrem dentro desse novo ecossistema. Sites de redes sociais como
Facebook, Instagram e Twitter acabam sendo carregados por essas caracteristicas,
essas possibilidades de visualizacdo da midia produzida a praticamente qualquer
instante, e também do seu compartilhamento e da sua problematizacao por parte dos
proprios usuarios. “E a reprodugdo e a contestacdo de discursos, o conflito das
conversacgOes e sua ampliacdo que vao dar a essas ferramentas a caracteristica de
midia” (RECUERO, BASTOS e ZAGO, 2015, p. 32).

Para compreender melhor as dindmicas das redes sociais na internet e sua
relacdo com a midia e o jornalismo, o proximo capitulo sera totalmente dedicado a

esse tema.



29

3 AS REDES

No presente capitulo, mergulharemos nos conceitos relacionados as redes
sociais e suas presencas na web para nos aprofundarmos nas questdes ligadas a
midia social e ao jornalismo. Apresentaremos as dinamicas referentes as redes e ao
site Twitter, foco da nossa pesquisa como um todo.

Também serdo apresentados os valores do capital social e suas abordagens ja
reconhecidas pela academia, que serdo, mais tarde um dos pontos principais da
discusséo acerca nosso objeto de estudo além de dialogarem com 0s outros pontos
apresentados. Os estudos de Raquel Recuero (2009a) e Alex Primo (2008) séo a base
das percepcdes construidas, mas Malini (2011), Zago (2011), entre outros, também
serdo levados em conta para trazer maior aprofundamento as questfes apresentadas.

De inicio, é preciso compreender o que é uma rede social. Segundo Recuero
(2009a), as redes sociais sdo estruturas que se constroem abstratamente a partir de
interacdes, essas que vém de um determinado grupo social. Ha dois elementos que
sdo algo como a “matéria-prima” de uma rede social: (a) os atores, que podem ser
pessoas, instituicdes ou grupos, também conhecidos como “nés” das redes, pontos
que representam um sujeito; (b) e as conexdes entre os atores, que podem
representar interacdes ou lacos sociais entre eles. Esses elementos, porém, sao
inseparaveis, pois a rede s6 se constitui a partir de nos e ligacoes.

Com o advento da internet e da web, as novas ferramentas de comunicacao
disponiveis acabam trazendo mutacGes para a formacdo e percepcdo das redes
sociais, a partir da influéncia dos padrdes tecnologicos sobre os atores e pela
apropriacdo dos proprios sujeitos para com as ferramentas. Os nés da rede ndo sdo
identificados tdo facilmente como seriam na vida real, pois hdo estamos em uma
comunicacdo face a face, e sim a distancia. O que acontece séo relagbes entre
construcdes identitarias dentro do espaco da web, oferecidas pelas plataformas de
comunicacgdo na internet conforme suas possibilidades. O usuério trabalha com a
expressdo do self, produzida pelo préprio autor e apreendida e reproduzida pelos
demais, e que, dependendo da plataforma em que esta inserida, pode ser mais ou
menos complexa. Um perfil de Facebook, por exemplo, pode possuir um alto grau de
informacdes, enquanto um simples nickname utilizado num chat é pouco complexo
(RECUERO, 2009a).
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Outra modificagdo esta no modo como os lagos sociais sdo apreendidos, ja que
as conexdes deixam “rastros sociais” (RECUERO, 2009a, p. 30) nas plataformas. S&o
as fotos no Instagram, os textdes no Facebook, os videos no YouTube, que, quando
disponiveis de forma publica, podem ser acessados e visualizados por qualquer
pessoa que possua conexao com a internet. E boa parte dos lacos possiveis entre
atores que estdo em contato com esses produtos sao visualizaveis.

Segundo Primo (2007), h& dois tipos de interacbes possiveis neste novo

contexto de comunicacéo, a mdtua e a reativa.

“A interacdao mutua é aquela caracterizada por relagbes interdependentes e
processos de negociacdo, em que cada interagente participa da construgdo
inventiva e cooperada do relacionamento, afetando-se mutuamente; ja a
interacao reativa € limitada por relacdes deterministicas de estimulo e resposta”
(PRIMO, 2007, p. 57).

Como Primo (2007) explica, as relacdes reativas estdo baseadas no estimulo
e na resposta conforme o que ja estaria pré-definido mecanicamente como reacdo ao
estimulo, como as simples amizades de um site como o Facebook, por exemplo,
sendo ligagdes mais imediatas, enquanto as mutuas exigem um certo “acordo” entre
0s atores, para a criacdo de lacos sociais mais complexos e que exigem conversacoes
e estimulos constantes de ambos os lados.

Os lagos sociais, definidos como interconexdes de proximidade e troca
emocional (RECUERO, 2009a), dependem estritamente das relacbes para que
existam, porque eles sdo construidos justamente de forma relacional. Recuero
(2009a) estabelece dois tipos de lacos, o associativo e o dialégico, que se aproximam,
mesmo que superficialmente, das formas de interag&do definidas por Primo (2007).
Enquanto o associativo é ligado a nocdo de acdo e reacdo ndo imediatas, da
confirmacédo por meio das ferramentas de que ha um laco expresso entre dois atores,
os lagos dialégicos focam nas conversas, em uma expectativa de contato continuo,
como os chats, por exemplo. Enquanto o primeiro se liga a interacéo reativa de Primo,
por essa ser ndo necessariamente de filiagdo, mas sim por se aproximar a valores
mecanicos de conexdo, ao campo mais exato das conexdes, da sua visualizacdo
enquanto resultados de interacdes, que criaram associacfes, 0 segundo esta
intrinsicamente aproximado a interacdo mutua de Primo (2007), pois se relaciona ao
habito da conversa dentro das redes, da interacdo entre atores que esperam a

resposta imediata do outro.
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3.1 Dinamicas

Aprofundando-nos nas redes sociais na internet, surge o estudo das dinamicas
das redes que se situam em um ambiente digital. Segundo Recuero (2009a), as
interacdes entre os atores e suas complexidades fazem com que as proprias redes
sociais mudem constantemente. Os la¢os sociais se intensificam ou se enfraquecem
conforme os atos comunicacionais dos nds, esses processos de comunicacdo que
sao classificados pela autora como competicédo, cooperacao e conflito.

A cooperacédo € a base de qualquer estrutura social, pois sem ela ndo ha como
formar uma sociedade organizada, e os motivos para a cooperacao sao diversos,
passando por interesses do proprio ator ou do grupo como um todo. A competicdo é
uma disputa, mas ndo necessariamente hostil, jA que pode ser uma forma saudavel
de atores ou grupo de atores exibirem seu potencial e evoluirem conforme a norma
da sociedade, se estabelecendo como o vencedor de uma luta ndo-agressiva. O
conflito, porém, é quase sempre agressivo ou associado ao rompimento de um lago.
Entretanto, o sentido negativo que os termos ligados ao conflito trazem no senso
comum néo representam completamente a realidade que a dinamica pode provocar.
Primo (2007) defende o conflito como algo natural e até necessario a estrutura social,
e que os resultados da sua ocorréncia nao seriam sempre necessariamente negativos:
‘nem a cooperagao € sempre intencional e frutifera, nem tampouco o conflito é
constantemente prejudicial e aniquilador” (p. 201). Recuero (2009a) chega a afirmar
que os conflitos seriam, as vezes, positivos para a estrutura, pois atravées deles é que
se alcanca a uniao.

Uma das dindmicas mais importantes para as redes sociais na internet é o que
Recuero (2009a) chama de clusterizacdo, que € a capacidade de integracdo de
pessoas ao grupo de uma rede. A agregacao de novos atores é algo fundamental para
a sobrevivéncia da rede e necessario para sua evolucao, pois somente assim essa
rede se estabelece e tem suas caracteristicas passadas adiante. Um cluster € um
grupo de atores que tem muitas interacdes entre si e que sd&o muito proximos nas
redes, sendo possivel pensar, em caso de redes enormes, 0s préprios clusters como

atores®. Dentro dos clusters, Recuero (2009a) vé alguns atores-chave, que s&o

39 poderfamos estudar as relagbes entre os f3s de diversos artistas diferentes, por exemplo, e estabelecer cada
fa-clube como um ator, contendo dentro de si a massa de fas que o compde.



32

chamados de “conectores”, pois possuem ligagdes e lagos com muitos outros atores
da mesma rede do social, e provavelmente de muitos clusters diferentes. E
interessante perceber que a propria ideia de “rede social” como comunidade com
muitos membros é intrinseca ao conceito de cluster, jA que a clusterizagdo € a
responsavel pelo surgimento de ligagBes em grande numero e entre diversos atores.

As possibilidades da clusterizagdo também fundam um dos principais
argumentos de Recuero (2009a) para defender o conflito como meio positivo a
estrutura social, ja que, segundo a autora, € o conflito que expde diferencas extremas
entre os atores presentes em um mesmo grupo e impede que o cluster se torne
imenso, impossibilitando, assim, as ligacdes entre todos os seus membros.

Todas as dindmicas juntas geram um dos principais caracteres das redes
sociais na internet, a sua emergéncia. Segundo Recuero (2009a), as redes sociais ha
internet estdo carregadas sempre com comportamentos humanos emergentes, que
dialogam com todas as possibilidades de atividades nas redes sociais e de suas
ferramentas e suportes disponiveis. O comportamento tende a se adaptar ao que &
disponivel para transformar as linguagens e formatos em uma direcdo que seja
interessante para os atores. Pensar as redes sociais como em eterna emergéncia é
imaginar que todas as nossas atividades do dia a dia estédo ligadas ao modo com que
nos relacionamos com 0s meios de comunicacdo presentes, modificando nossos
comportamentos e as proprias dindmicas das ferramentas disponiveis para atingir um
equilibrio que seja mais agradavel.

Com esses esclarecimentos sobre as dindmicas das redes, seguimos para o
estudo das diferentes plataformas de redes sociais na internet para entao introduzir o

foco central do nosso objeto de pesquisa, o site de redes sociais Twitter.

2.2 Os sites de redes sociais e o Twitter

Um passo basico para entendermos as redes sociais na internet é termos o
conhecimento sobre a diferenca entre redes sociais e sites de redes sociais. Na
explicacdo de Recuero (2009a), os sites de redes sociais devem ser pensados como
0 espaco em que as redes sociais mais se expressam na web. Mais do que as redes
sociais, compostas por atores, conexdes e lacos, 0s sites S0 0S suportes em que

essas interagdes ocorrem dentro do contexto dos ambientes digitais.
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Entre as definicdes mais utilizadas para caracterizar um site de redes sociais
estdo as de Boyd & Ellison (2007), que indicam trés fatores que permitem que um
portal online seja um suporte de redes: construcao de perfil do self, possibilidade de
listar os outros usuarios com quem se ha contato e a possibilidade da visualizacéo da
propria e de outras listas de conexfes. Porém, essas caracteristicas mudaram até os
dias de hoje, e seguem em mutagéao.

Conforme Recuero, Bastos e Zago (2015) comentam diversos trabalhos mais
atuais de Boyd e Ellison, atualmente os sites de rede social sofreram mudancas de
estrutura e contexto, provocadas tanto por novas possibilidades tecnolégicas quanto
nas modificacdes do uso pelas pessoas. As possibilidades de criacao de perfil e de
estabelecer listas de conexdes, claro, seguem como imprescindiveis para a
caracterizacdo de um site de rede social, porém um novo caractere surge e se torna
intrinseco a esses tipos de site: o contetdo. Mais do que perfis e listas de amigos, a
producéo e difusdo de textos, fotos, videos ou qualquer outra forma de linguagem
acaba se tornando um dos pontos centrais de qualquer site de redes sociais. Seja na
forma de mensagens simples de texto ou de videograficos jornalisticos
superproduzidos, é a possibilidade de publicacdo e difusdo desses contetdos que
caracterizaria os sites de redes sociais no dia de hoje.

Resumidamente, os autores explicam: “de centrados nos perfis, os sites de
rede social passaram a ser centrados na midia” (RECUERO, BASTOS e ZAGO, 2015,
p. 27). Essa “midia” no sentido do préprio produto de uma espécie de midia, como a
foto, o texto ou o video em si, ja publicados.

Em busca de uma tipificacdo dos sites de redes sociais, Recuero (2009a)
aborda dois modos diferentes em que os portais sdo construidos como tais: 0s sites
de redes sociais propriamente ditos e os sites de redes sociais apropriados. Nos
propriamente ditos, temos os sites que ja nascem com o foco em exibir redes sociais
de seus usuarios, ou que foram usados tanto para o proposito de reunir perfis e redes
sociais que chegaram a se modificar na sua estrutura para se tornarem sites de redes
sociais. Ja os sites apropriados sdo portais que, em sua origem, ndo foram construidos
com a intencdo de se tornarem suportes para as interagdes sociais de autores, mas
gue acabaram se tornando por causa da apropriacdo feita por seus usuarios.
Exemplos do primeiro caso sdo o Facebook e o Twitter, ja tendo a constru¢éo de
perfis, as interacdes e a publicagdo de conteldo como caracteristicas nata de suas

plataformas. Ja exemplos de sites de redes sociais apropriados podem ser 0s portais
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jornalisticos que trazem a possibilidade de comentarios por parte do publico. O que
nasce como site focado na publicacdo de informacgdes jornalisticas pode abranger
caracteristicas de site de redes sociais quando atores comecam a formar lacos a partir
de comentarios de publicacdes, sendo possivel estabelecer um perfil a partir da
definicdo do préprio nome e de um padréo na opiniao e apari¢des. Um exemplo desse
segundo caso foi o comentarista Yuri no Buzzfeed brasileiro, que virou pauta do

préprio site por ter ganhado uma “legido de fas” a partir de seus comentarios
constantes em matérias do site, quase sempre aparecendo entre os comentarios de
destaque por serem os mais “curtidos” pelo publico. Nessa situagéo, apesar de usar
a ferramenta do Facebook para centralizar os comentérios e se apropriar dos perfis,
a secao de comentarios do site criou uma rede social jA com atores centrais e
reconhecidos pelo publico do portal“®.

Abordando o site de rede social que € o foco do nosso estudo, o Twitter, é
interessante perceber como o site ja fora aproximado a definicdo de rede social como
suporte de conteudo por Santaella e Lemos (2010). Segundo as autoras, o Twitter ndo
teria o foco principal no contato pessoal entre os usuarios, na conversacgao direta, e
sim na qualidade do conteudo e da informacao. Por isso, o site acabou sendo um dos
mais difundidos e utilizados entre os jornalistas no fim da primeira década do século
XXI, e se caracterizou mais como um local de busca pela informacdo do que de
interacdo pessoal (SANTAELLA e LEMOS, 2010).

Além de se aproximar dos conceitos apresentados por Recuero, Bastos e Zago
(2015) como site de redes sociais centrado em midia, essas definicdes de Santaella
e Lemos (2010) também conversam com o conceito de midia social, abrangido por
Canavilhas (sem data) e por Recuero, Bastos e Zago (2015). Nos dois casos as
conexdes sociais publicas a partir de sites de redes sociais séo vistas como contetudo
de qualidade e permanente nas plataformas online, podendo ser acessado por todos
usuarios e com tendéncia a ser difundido e comentado.

A “midia social” como conjunc¢ao de todas as atividades dos atores, que fazem
0s conteudos se propagarem conforme suas escolhas e seus condicionamentos pelas
possibilidades das plataformas online (RECUERO, 2009a), também traz uma visao

semelhante, porém exibida com a perspectiva de “midia” como ambiente,

40 Informacdes disponiveis em: http://www.buzzfeed.com/manuelabarem/como-um-comentarista-do-
buzzfeed-brasil-ganhou-uma-legiao-de#.bdbjlgaEvG Acesso em 06/10/2015



http://www.buzzfeed.com/manuelabarem/como-um-comentarista-do-buzzfeed-brasil-ganhou-uma-legiao-de#.bdbj1gaEvG
http://www.buzzfeed.com/manuelabarem/como-um-comentarista-do-buzzfeed-brasil-ganhou-uma-legiao-de#.bdbj1gaEvG
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ecossistema, segundo os pensamentos de Scolari (2015). O Twitter da visdo de
Santaella e Lemos (2010) ja vé a liberacéo do polo de emissédo na producao midiatica
dentro das redes sociais na internet, com foco nas observacfes sobre 0 que seria 0
Twitter nos dias de hoje. As autoras ja viam o fendmeno do acesso a midia (tanto a
producdo quanto ao consumo) em todo o lugar gracas as tecnologias moveis e a
convergéncia como uma diluicdo dos processos comunicacionais de outras épocas e
como sinal de um novo tempo da indUstria midiatica, que agregaria “o entrelagamento
de fluxos informacionais e o design colaborativo de ideias em tempo real’
(SANTAELLA e LEMOS, 2010, p. 66).

Assim, o Twitter se estabeleceu como uma das ferramentas de sites de redes
sociais mais utilizadas pelos jornalistas, e as relacdes entre o jornalismo e o Twitter
serdo trabalhadas mais profundamente no préximo subcapitulo. Antes disso, é
necessario que nos aprofundemos no que é o Twitter e em suas ferramentas
disponiveis atualmente, para termos uma melhor compreenséo de como funciona o
site de redes sociais nos dias atuais.

Criado em 2006, o Twitter foi fundado com o objetivo primario de ser o SMS da
internet, tendo um limite de caracteres por post (que hoje € de 140) para se
assemelhar ao sistema de troca de mensagens via celular que o inspirou. Porém, com
a observacao das apropriacfes dos usuarios, o site de rede social mudou com o
tempo, se tornando menos focado na conversacgao entre usuarios e mais direcionado
para as trocas de informac6es. Como Zago (2012) pontua, neste meio tempo a prépria
pergunta da ferramenta para 0s usudrios que estdo prestes a escrever suas
mensagens mudou, passando de “O que vocés esta fazendo?” para “O que esta
acontecendo?”. Entre as possibilidades do Twitter, ha o Retweet — RT — em que é
possivel replicar uma mensagem creditando automaticamente o autor original; o Like,
muito parecido com a acdo de mesmo nome do Facebook, que lhe permite expressar
0 gosto por uma mensagem ao clicar no coracdo ao lado do sinal de Retweet; a
Resposta, em que é possivel responder diretamente a mensagem, citando o usuario
a ser respondido no inicio da mensagem; e as Enquetes, que foram introduzidas nos
altimos tempos com o nome de Polls, em que € possivel adicionar duas opc¢des de

resposta para algo que podemos expressar na mensagem4.,

41 Mais informacdes sobre as Polls: https://blog.twitter.com/2015/introducing-twitter-polls Acesso em

14/11/2015.
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Além dos ja citados, o Twitter possui outros elementos relevantes, como as
hashtags (#), que permitem demarcar uma expressdo de forma destacada ao
adicionar o simbolo do jogo da velha antes dessa; os Trending Topics, uma lista em
tempo real das expressdes hashtageadas, frases ou palavras mais publicadas no
Twitter no mundo todo ou em locais pré-definidos, desde paises até regides, estados
e cidades. Também € importante salientar que o Twitter permite o anexo de fotos, links
externos e videos as mensagens, sendo que cada um desses anexos ocupa 23
caracteres do total de caracteres disponiveis*?. E, por fim, as relagées do Twitter o
estabelecem como possuidor de redes emergentes e redes de filiagdo ao mesmo
tempo, ja que as relacbes podem ou ndo depender das ligacGes de follow entre os
usuarios. As ligacdes fixas de amizade no Twitter, alids, funcionam de modo diferente
do que no Facebook e em outros sites. No Twitter, vocé pode seguir alguém e nao
necessariamente ser seguido de volta pelo outro ator, ndo h&d a necessidade da
confirmacéo pelo outro perfil.

As apropriacfes possiveis do Twitter como site de redes sociais sdo inumeras,
e passam pela nocéo da plataforma e sua relacdo com as diversas possibilidades das
midias sociais. Complementando o que ja comentamos neste subcapitulo, Zago
(2012) afirma que a difusdo de informagBes € um dos usos mais constantes do
suporte. “Quando um usuario compartilha uma informacédo no Twitter, essa mensagem
é distribuida para todos 0s seus contatos, e tem o potencial de atingir individuos fora
de sua rede a partir de retweets” (ZAGO, 2012, p. 38).

Partindo dessa tendéncia do Twitter para a informacao, partimos para estudos
sobre as relacdes do jornalismo com as redes sociais na internet e para a definicao

de capital social e da sua aplicacdo em um ambiente online.

3.3 Jornalismo

Desde o boom das redes sociais na internet, no meio da primeira década do
século XXI, pensamos em como as atividades de comunicacdo se encontrariam no
ambiente digital. No caso do jornalismo, alguns estudos ganharam mais

preponderancia e precisam ser destacados por noés, para trazermos uma

42 No caso de links, cada link ocupa 23 caracteres. Isso é diferente no caso de fotos e videos por razdes
diferentes. O Twitter permite o anexo de até 4 imagens a mensagem, ocupando 23 caracteres da mensagem
independentemente do nimero de imagens anexadas. Quando a videos, sé é permitido o anexo de um por
mensagem.
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contextualizagao sobre a situacao atual da atividade dentro dos sites de redes sociais.
Bruns (2005), por exemplo, trouxe a tona o0 pensamento no gatewatcher, que
funcionaria como uma forma alternativa ao conceito classico da teoria do jornalismo
gatekeeper. Enquanto a definicdo do gatekeeper pensa o jornalista como aquele que
esta a porta da informacao, que teria o contato das fontes e que poderia definir quando
e como a informacao é publicada, o gatewatcher seria atento aos sinais que estdo ao
seu redor, observando todo o fluxo de informacfes presente e atuando muito mais
como um filtro do que é relevante ou ndo do que como o “liberador” da informagéao
retida.

Dentro do contexto das redes sociais, o gatewatcher pode ser percebido como
o proprio amigo do Facebook que compartilha uma noticia que acaba aparecendo no
seu feed. Porém, no caso do nosso estudo, € interessante pensar o termo dentro do
contexto do jornalismo em redes. Apesar do processo do gatekeeping ainda ser
importante, de que a informag&do em primeira méo é extremamente relevante para o
jornalismo, a funcdo de gatewatcher é cada vez mais presente para o0 do campo
profissional, se estabelecendo como modo de apuracdo de informacdo e de
observacédo a difusdo de noticias, além de tornar o jornalista mais préximo das
dindmicas de redes sociais online.

Em relacdo a Bruns, Recuero (2009b) comenta quatro relacdes que seriam
possiveis entre o jornalismo e as redes sociais. (a) redes como fontes de informacéo,
em que uma discussao ou varios debates simultaneos das redes se tornam pauta da
midia. Assim, como Recuero (2009b) comenta, as conversa¢cfes e fluxos de
informacdes publicos das redes levam a tona anseios de grupos sociais, que podem
ser de interesse para a midia; (b) redes como filtro de informacg&o, em que os atores
vao perceber e propagar informacdes obtidas de veiculos ou de outros atores das
redes. Exemplos dessas possibilidades sdo os botdes de compartilhamento do
Facebook e de retweet do Twitter, que permitem a reproducéo e difusdo do conteudo
através do simples clique, sendo um modo praticamente sem custo de reproducdo da
informacdo. Essa nocdo de filtro é extremamente ligada ao pensamento de
gatewatcher de Bruns (2005), pois ambos pensam o publico e até certos jornalistas
como atores centrais do filtro de informacdes e das decisdes coletivas do que deve
circular mais ou menos na rede; (c) redes como possibilitadoras da entrega
multiplataforma, em que os sites de redes sociais permitem que o webjornalismo

difunda seus produtos em varios niveis de comunicacdo diferentes. Hoje, é
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completamente natural que um jornalista produza seu conteddo e em seguida ja
planeje a divulgacdo do mesmo em varios sites de redes sociais diferentes, como o
Twitter, o Facebook e o Tumblr. Além das escolhas dos jornalistas, essa apropriacao
dos sites de redes sociais surge de um outro fendmeno, que jA comentamos no
capitulo 2: a passagem da légica de oferta para a l6gica da demanda. Com as op¢des
de conteudo original presente no ambiente digital crescendo sem parar, a entrega para
e difusdo pelo publico da informacéo cada vez esta mais nas maos das pessoas
comuns, apesar de adventos como o algoritmo do Facebook, que limita o acesso dos
usuarios a somente os contetdos que seriam mais relevantes para esses, seguindo
um célculo do préprio site*3. As audiéncias estariam cada vez mais difusas e dando
atencdo apenas ao que é mais difundido e aparente nas suas redes, 0 que torna a
entrega multiplataforma imprescindivel para pensar um jornalismo que seja
propagavel. (d) por fim, ha a audiéncia ativa, que percebe os publicos em rede ndo sé
como receptores e comentadores dos produtos, mas também como possiveis fontes
para as informacfes e como participantes da producao jornalistica, através das suas
discussoes, respostas diretas e indiretas aos veiculos e até do modo como a audiéncia
propaga a noticia, a reconstruindo ou formando uma “apuragédo coletiva” da
informacdo conforme a logica da resolucdo semantica, abordada por Mielniczuk e
Dalmaso (2009), conforme o conceito original de Antdnio Fidalgo.

A resolucdo semantica surge como a reconstrucdo e complementacdo dos
sentidos de uma informacao, incluindo nocdes sobre sua veracidade da noticia, a
partir dos comentéarios feitos sobre certo produto jornalistico. Como as autoras
comentam, usando os blogs como exemplo de conversacdo sobre o produto
jornalistico através das secbes de comentario, “é justamente a participacdo, através
dos comentarios, que vai fazer com que os blogs possam apresentar uma noticia com
alta resolucdo semantica” (MIELNICZUK, DALMASO, 2009, p. 3). Essa aplicacao do
conceito € uma grande demonstracdo de como a audiéncia ativa pode ocorrer no
jornalismo, com o publico participando como fontes complementares e apresentando
outras perspectivas sobre a noticia publicada.

Percebendo outras l6gicas de relagcdo entre o jornalismo e as redes sociais e

também convergindo com a nog¢ao de audiéncia ativa, Malini (2011) sugere uma nova

43 Informagdes disponiveis em: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2015/04/facebook-faz-tres-
grandes-mudancas-no-algoritmo-do-feed-saiba-o-que-muda.html Acesso em 09/10/2015



http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2015/04/facebook-faz-tres-grandes-mudancas-no-algoritmo-do-feed-saiba-o-que-muda.html%20Acesso%20em%2009/10/2015
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nocao da construcao coletiva da noticia na web, que chama de cobertura colaborativa.
Com a crescente acessibilidade as e preponderancia das midias sociais, o autor vé
gue uma outra logica econdmica do jornalismo em redes surge além da busca pelos
“page views”, que seriam a principal fonte de receita do veiculo, ja que permitem a
venda do espaco de um portal como propenso para anuncios. A informacéo seria cada
vez menos consumida em sites noticiosos e mais dentro do préprio stream?* dos sites
de redes sociais como o Twitter e 0 Facebook, o0 que causaria o regular esvaziamento
informacional do veiculo, passando de uma espécie de midia de referéncia para um
competidor com o usuario comum dos sites de redes sociais. Como Malini (2011)
comenta, se referindo a sites como os préprios Twitter e Facebook:

“E por isso que hoje as organizacdes de midia mais valorizadas s&o aquelas
gue nada produzem de contelido, somente possibilitam, com suas plataformas,
gue um jornal ou o seu respectivo leitor atue, de modo igual, como criador e
reprodutor de mensagens multimidia” (MALINI, 2011, sem paginagao).

Nesse contexto, a cobertura colaborativa surge como a nocédo de que certos
eventos ndo possuem apenas cobertura jornalistica em tempo real, mas também
cobertura por parte do publico, por meio das midias sociais. Malini (2011) tipifica a
cobertura colaborativa em dois modos de acontecimento: cobertura programada, em
gue a participacdo do publico € incentivada por um veiculo jornalistico através, por
exemplo, de hashtags criadas unicamente para o comentario da audiéncia; e a
cobertura colaborativa emergente, em que a cobertura para os fatos surgiria da
publicacdo e conversagdo entre usuarios, construindo uma superestrutura
comunicacional a partir das trocas de informacfes e contatos dentro da plataforma.

O que a nocdo de cobertura colaborativa e sua tipificacdo nos trazem é
principalmente a no¢do de que o veiculo jornalistico cada vez mais é posto em
igualdade com o usuéario médio das redes sociais, disputando espaco com contetudo
feitos por pessoas comuns dentro do stream, se diferenciando apenas pela percepcéo
de credibilidade que andaria junto a ideia de veiculo jornalistico, como o proprio Malini
(2011) comenta:

“(...) é inegavel destacar que, nesse novo cenario de midia, publicar significa
que existem muito mais meios de comunicacao social e que o “assunto do
momento” ndo é apenas produto da rotina produtiva das instituicdes da noticia

44 0 stream, aqui, se refere a o que chamamos de “newsfeed” no Facebook, normalmente situado na
homepage dos sites de redes sociais, onde recebemos as mensagens feitas por amigos e paginas curtidas, no
Facebook, e perfis seguidos por nds, no Twitter, por exemplo.
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(imprensa), mas gerado pela mistura de veiculos formais, coletivos informais e
individuos, que fazem provocar a emergéncia ndo somente de novas formas
de espalhar, de modo colaborativo, as noticias, mas sobretudo de conta-las”
(MALINI, 2011, sem paginacao).

Outro pensamento interessante sobre o jornalismo dentro do contexto das
redes sociais é 0 de Zago (2012). A autora comenta que redes sociais na internet que
sdo produtos de sites como o Twitter trazem uma nova etapa para o processo do
jornalismo. Partindo do pressuposto do jornalismo como cobertura de
acontecimentos?®®, Zago (2012) aborda o processo jornalistico como possuidor de uma
série de etapas: (a) apuracdo, que consiste na observacdo do acontecimento e na
pesquisa de tudo o que é relacionado a ele; (b) producéo, que se relaciona a todos os
instrumentos necessarios para transformar as informacdes vindas da apuragdo em
produto jornalistico, desde as linguagens até os diferentes suportes, como web,
impresso e audiovisual; (c) circulacdo, que envolve todas as formas com que a noticia
circula por canais e midias apos a sua publicacdo e antes de atingir o consumidor,
implicando no pensamento das formas com que os veiculos divulgam o produto e em
que tipo de “entrega” para o consumidor esses meios vao configurar; (d) consumo,
comumente estabelecida como Ultima etapa do acontecimento jornalistico,
entendendo a recepc¢do do publico ao produto e ja pensando em todas as
consequéncias decorrentes da divulgacdo do acontecimento de forma jornalistico.

Zago (2012) vé nas redes sociais na internet, usando como objeto de estudo o
Twitter, uma mutacdo nesse processo de construcdo jornalistica, pontuando que a
divulgacdo de informacBes em tempo real no site faz com que a circulacdo da
informacdo mude. Muitas vezes o acontecimento se torna publico antes mesmo de
estar disponivel em um portal jornalistico, fazendo com que a informacao circule e ja
seja de conhecimento de uma grande parte do publico no momento em que o veiculo
online mais &gil o consegue publicar. Além disso, depois da sua publicacdo a noticia
esté sujeita a todos os efeitos das midias sociais que jA comentamos neste trabalho,

como a constante vazao dos fluxos de informacgéo pelos perfis de atores em sites, 0

4> Acontecimento, segundo Zago (2012), é a principal matéria-prima do jornalismo, se definindo como um fato
social que se destaca por uma série de valores que o colocam acima de outro fato. A notabilidade desses fatos
se caracteriza por diversas formas, seja por romper com uma nog¢ao de “normalidade” do cotidiano, quando um
acontecimento é mais relevante o quanto mais “quebrar” essa normalidade, seja por caracteristicas do fato como
“atualidade”, “socialidade” (que seria algo como a relevancia do fato para o grupo social em que o jornalista esta
inserido) e “imprevisibilidade”. No fim, Zago (2012) adota uma visdo complexa do acontecimento, observando o
acontecimento como gerador de uma noticia que pode circular e assim trazer novos acontecimentos. E uma das

bases do pensamento sobre a recirculacdo jornalistica que é o centro do trabalho da autora.
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encadeamento midiatico, a possibilidade da resolugdo semantica das noticias e as
coberturas colaborativas dos acontecimentos, todos estritamente ligados ao novo
ecossistema midiatico que nos encontramos.

Assim, Zago (2012) prop6e um novo conceito para um dos efeitos mais visiveis
das midias sociais sobre o fazer jornalistico, “recirculagéo jornalistica”, em que o0s
proprios usuérios se apropriam da noticia e produzem conteddo com suas proprias
palavras sobre a informacéo. Zago (2012) estabelece o filtro e comentéario por parte
dos usuarios além de uma atividade de midia social, mas também como uma parte do
processo jornalistico posterior ao consumo, ja pensando em como a noticia se

difundiria apds sua publicacéo e difusdo. Como Zago (2012, p. 62) explica:

“Nesse sentido, a recirculacdo aconteceria apenas quando outros individuos, e
nao o préprio jornal, selecionam, filtram e comentam noticias no Twitter.
Quando um veiculo distribui seus contetados no Twitter, como parte de sua
estratégia de circulagdo, seria uma entrega multiplataforma (...) e ndo uma
recirculacao”.

No entanto, a maior contribuicdo que o estudo de Zago (2012) traz para 0 N0SSO
trabalho é a ideia de renovacéo dos processos jornalisticos dentro de um contexto de
redes sociais na internet, com o Twitter permitindo que acontecimentos circulem antes
de alguma abordagem jornalistica. Sobre a recirculagéo, a propria autora comenta que
a nocao nao é um conceito que se trata unicamente das relacées de redes sociais na
internet. A recirculacdo poderia ser vista anteriormente em comentarios pessoais de
atores sociais presentes nas redes sociais anteriores a internet, porém o conceito se
torna mais visivel com o advento das redes sociais online e de seus rastros. A midia
social permite que visualizemos a recirculacdo, ao contrario das midias de outras
épocas.

Sendo assim, o Twitter se apresenta como uma importante fonte de informacéao
em primeira mao, tanto para jornalistas quanto para o publico em geral. Como ja
comentado quando discutimos sobre as coberturas colaborativas emergentes
(MALINI, 2011) e sobre o conceito atual de midia social (RECUERO, BASTOS e
ZAGO, 2015), as redes sociais online se tornam pecas-chave em todo o ecossistema
midiatico, redefinindo os papeis de velhas midias como o jornal e a televisédo e
mudando 0 modo como nos comunicamos e consumimos produtos midiaticos.

Para ampliarmos nosso pensamento sobre as redes sociais, abordaremos em

seguida as nocdes sobre capital social e sua presenca na web, para, em seguida,
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adentrarmos a analise e percebermos formas com que o jornalista pode estruturar sua

atuacao profissional em uma rede inserida em contexto de midias sociais.

3.4 Capital social

Apresentado por Recuero (2009a) como um elemento abstrato que emana das
redes sociais, 0 capital social visualizado pela autora surge das tensfes entre 0s
pensamentos de diversos autores, como Pierre Bourdieau, Sandra Bertolini e
Gidcomo Bravo. Recuero (2009a, p. 50) define o conceito de capital social como “um
conjunto de recursos de um determinado grupo que pode ser usufruido por todos os
membros, ainda que individualmente, e que esta baseado na reciprocidade”. Assim, o
capital social surge como um conjunto de valores que um grupo pPossui em sua
construcdo social, e que influenciam as relacdes entre atores em dada rede social.
Nocdes como a importancia de certo ator numa rede ou o quéo popular certa pessoa
€ em um grupo social surgem da intersubjetividade de todos os membros de tal grupo,
ainda que essas métricas do capital social ndo estejam registradas no papel. E uma
forma de capital simbdlico que percebe as ideias coletivas sobre um grupo e seus
atores, que se transformam em recursos quando interpretados como capital, como
formas de usufruto desses valores que sao construidos coletivamente, em grupo
(RECUERO, 2009a).

Em contato com os estudos de Sandra Bertolini e GihAcomo Braco, Recuero
(2009a) estabelece categorias nas quais o capital social pode ser tipificado dentro de
uma rede social. Divididas em cinco, as categorias se relacionam com os tipos de
valores que podem ser construidos em um contexto coletivo, e que podem ter usufruto
de toda a rede ou individual. Sdo elas: (a) relacional, focada nos valores ligados aos
lagos de conexéo dos atores em rede; (b) normativo, percebendo as normas, regras
e principios de comportamento estabelecidos intersubjetivamente entre 0s membros
do grupo; (c) cognitivo, ligado ao conhecimento em comum do grupo, informacdes
compartilhadas, em algo proximo ao conceito de inteligéncia coletiva que trabalhamos
no capitulo 2; (d) confiangca no ambiente social, categoria ligada a confiabilidade que
0s atores tém entre si dentro de um ambiente social; (e) institucional, que compreende
as instituicoes estabelecidas formal ou informalmente dentro de uma rede social. A

conjuncgéao dessas categorias formaria algo como uma totalidade do capital social, que
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indicaria um ambiente de equilibrio no caso da construcdo positiva de capital dentro
de todas essas categorias.

Héa ainda outras formas de tipificar o capital social, o relacionando as formas
coletivas e individuais de sua apreensdo. Segundo Recuero (2009a), existe um capital
social de primeiro nivel, em que se destacam os aspectos do grupo que podem ser
usufruidos coletivamente, como seriam o0s casos das categorias normativa,
institucional e de confiabilidade no ambiente social. O capital social de segundo nivel
seria ligado a aspectos individuais, relacionados as relacbes e lacos da rede, por
exemplo. Outra forma de tipificar o capital social é apresentada por Recuero (2009a)
como advinda dos estudos de Robert Putnam, identificando capitais sociais de formas:
(a) fortalecedora, com conexdes mais proximas e firmes; (b) conectiva, com lagcos mais
fracos, de pouca intimidade; (c) de manutencdo, com lagos minimos, utilizados para
manter contato.

Dentro dos sites de redes sociais, Recuero (2009a) observa a maior facilidade
do surgimento de alguns tipos de capital social, ndo encontrados com tanta clareza
em espacos off-line. O fato dos sites trazerem listas de amigos, por exemplo, torna
visivel as conexdes de um certo ator e também possibilita que um individuo aumente
drasticamente o seu numero de conexfes sociais, mesmo que isso nao signifique
necessariamente o surgimento de lacos sociais mais fortes.

Ainda observando os sites de redes sociais e sua relacdo com o capital social,
Recuero (2009a) aponta quatro valores principais que sao associados as redes sociais
online e que costumam ser apropriados pelos atores. Os quatro, descritos em itens
abaixo, possuem forte ligacédo aos tipos de capital social cognitivo e relacional. O fato
desses valores estarem ligados aos tipos relacionados as conexdes e ao
conhecimento, a informacdo, convergem com as ideias por nOs apresentadas
anteriormente de que sites de redes social e redes social online, em geral, impactam
fortemente o modo como nos conectamos e também compartilhamos informag&o. Em
seguida, apresentamos 0s quatro valores mais aparentes nos sites de redes sociais
conforme Recuero (2009a);

(a) Visibilidade: com relacdo estreita ao tipo relacional de capital social, a
visibilidade é o resultado da presenca do ator na rede social. Sendo assim, 0 aumento
de conexdes que um site de redes sociais pode propiciar também resulta em um
aumento da visibilidade do né. Um ator com maior visibilidade consequentemente tera

mais chances de receber informacgdes diversas;
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(b) Reputacao: na definicdo de Recuero (2009a, p. 109), € a “(...) percepgao
construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos: o ‘eu’
e o0 ‘outro’ e a relagdo entre ambos (...)". Assim sendo, a reputacdo depende
intrinsecamente de uma percepc¢ao coletiva sobre um uUnico ator, o que implica uma
visdo quantitativa e qualitativa das acdes do ator e das reacgdes dos integrantes da
rede. Quanto aos tipos de capital social, o fato da reputacdo ser relacionada as
conexdes do ator e a informacao que publica a constituem como relacional e cognitiva
ao mesmo tempo.

(c) Popularidade: é ligada ao tipo relacional de capital social e esta
completamente relacionada a audiéncia em redes, a quantidade de nés que estéo
conectados a um ator. Para evitar a confusdo com a visibilidade, vale lembrar que
todo no é visivel, mas nem todo € popular. A popularidade pode ser um resultado da
visibilidade, mas a distin¢do nos valores esta no ponto em que, enquanto a visibilidade
define a capacidade de um né ser percebido, a popularidade esta mais relacionada a
posicdo do né na rede, a sua quantidade de conexbes. Para desenharmos a
diferenciacéo, é possivel imaginar uma rede imensa centrada em um Unico assunto.
Podemos ter nés populares nessa rede, com alto nimero de conexdes. Porém, se
esses nos e suas conexdes estiverem desconectados do restante da rede, formando
um grupo de atores isolado, eles praticamente n&o terdo visibilidade quando
considerarmos a totalidade da rede, pois estdo em um ponto da rede que ndo possui
contato com 0s grupos mais populosos.

(d) Autoridade: por fim, a autoridade € uma medida da influéncia em si do ator
em rede, levando em conta a reputagédo, mas ndo se resumindo a ela. Enquanto uma
reputacdo pode ser positiva ou negativa, a autoridade esta mais relacionada ao poder
de influéncia a outros nés com suas expressoes e relagcdes em rede. Desse modo, 0
conceito se depreende da reputacao, pois ela ndo leva em conta a exata influéncia de
um no, e sim 0 modo com que 0s outros nos percebem e se relacionam com o né de
referéncia. Assim como a reputacao, a autoridade também combina os tipos relacional
e cognitivo de capital social, pois se relaciona com as conexdes e a informagao
transmitida.

No quadro 01, apresentado em seguida, podemos verificar as relacdes entre
os valores percebidos com maior abundéancia nos sites de redes sociais e 0s tipos de

capital social, englobando, como j4 comentamos, o relacional e o cognitivo,
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estabelecidos entre as conexfes sociais e a difusdo de informacéo, formas de

comunicacgao que mais sofreram mudancas a partir da web e das redes sociais online.

Quadro 1 — Relacéo entre valores e tipos de capital social

Valor percebido Tipo de capital social
Visibilidade Relacional
Reputacéo Relacional Cognitivo

Popularidade Relacional
Autoridade Relacional Cognitivo

Fonte: Recuero, 2009a, p. 114

Uma das nocdes abordadas por Recuero (2009a) que mais nos parece
interessante é a de que o conhecimento mesmo que involuntério sobre os valores de
capital social que s@o possiveis de se alcancar no ambiente da web sdo um dos
grandes incentivos para a producdo de contetdo para blogs, portais ou sites de redes
sociais. Cada acdo dos atores seria resultado de uma mensuracdo interna das

possibilidades de agregacédo de valor ligadas ao conteudo que pode ser postado.

“Os atores sdo conscientes das impressdes que desejam criar e dos valores e
impressfes que podem ser construidos nas redes sociais mediadas pelo
computador. Por conta disso, € possivel que as informacdes que escolhem
divulgar e publicar sejam diretamente influenciadas pela percepgéo de valor
que poderao agregar” (RECUERO, 2009a, p. 118).

A partir do que Recuero comenta, podemos identificar os tipos de capital social
relacionados com os tipos de informacgao difundidas pelos atores sociais. Enquanto
um tweet de enquete — Polls - se liga mais as no¢des relacionais de capital social, pois
busca as interacfes e as conexdes, um textdo opinativo de Facebook € mais cognitivo,
pois se liga ao sentido informacional, de conhecimento, das ideias expressas.

Para investigar o capital social e sua relacdo com o jornalismo em redes sociais,
percursos metodologicos como a analise de redes sociais e a observacéo de tweets
sdo possiveis. No préximo capitulo, essas perspectivas de investigacdo serdo
apresentadas, assim como nossos objetos de pesquisa e o corpus delimitado, para

entao partirmos para as observacdes em si.
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4 O CASO

Depois de avancarmos na problematizacdo tedrica dos pensamentos sobre
midias e redes sociais, hos aproximamos a parte empirica do trabalho. Neste capitulo,
apresentamos as perspectivas metodoldgicas que nos levam ao estudo do corpus
definido, um recorte das atividades no Twitter do perfil @jnflesch — j& apresentado no
capitulo 1, e que serd aprofundado a partir das observacbes empiricas.
Primeiramente, traremos as definicbes metodoldgicas sobre a Analise de Redes
Sociais - ARS, método por nds utilizado para observar padrées de comportamento em
redes sociais digitais. Em seguida, aplicamos a ARS a partir de uma rede em que
@jnflesch esta presente, para entdo obtermos consideragcdes sobre o jornalista como
ator em uma rede.

No momento posterior, partimos para uma observacao de todos os tweets feitos
por Flesch em um dado periodo de tempo, para podermos visualizar padrbes de
atuacao do perfil e quais seriam seus tipos de tweet que mais trazem popularidade e
visibilidade, para entdo avancarmos em comentarios e primeiras consideracdes sobre

as atividades observadas.

4.1 Percursos metodologicos

Neste subcapitulo, apresentamos 0s percursos metodologicos que atravessam
o atual trabalho, passando pela andlise de redes sociais e pela observacéo de tweets.
A apresentacdo das duas perspectivas é necessdria para entendermos sua
apresentacao como metodologia e entdo podermos problematiza-las em contato com

o corpus definido.

4.1.1 Analise de redes para midia social

Com algumas ideias e conceitos mais esclarecidos a partir da revisdo
bibliografica, passamos a analise de redes sociais. Apesar do fato do conceito de
“redes sociais” comumente remeterem a internet e as novas midias, a analise de redes
ndo € uma abordagem nova. Recuero (2014) destaca que o método tem fundacdes
na Teoria dos Grafos e na Sociometria, da primeira metade do século XX, mas o

paradigma s6 surge como ponto central de pesquisas a partir da década de 1950. A
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autora destaca que, historicamente, quatro linhas de trabalho com dados eram
desenvolvidas paralelamente: “(i) a estrutura do grupo social; (i) os dados das
relacbes dos atores com atores; (iii) desenvolvimento de ferramentas para a
visualizacao dos padrdes de relagdes; ou ainda (iv) as propriedades matematicas dos
padrdes sociais” (2014, p. 63).

O que interessa para o pesquisador de analise de redes sao os padrdes de
lagcos sociais (RECUERO, BASTOS e ZAGO, 2015), e ja foram desenvolvidas
diversas ferramentas de observacao estatistica, analise e visualizacdo grafica para
problematizarmos as relacdes entre os autores. A perspectiva € multidisciplinar,
podendo surgir da sintese de esfor¢cos quanti e qualitativos, sendo que ambos os tipos
de processo podem trazer esclarecimentos sobre lagos sociais, capital social e midia.
A analise de redes sociais (ARS) permite uma visdo que leva em conta ndo sé os
padrbes dos lacos e sua percep¢do matematica, mas também as ideias transmitidas
entre os atores a partir da conversa com outros métodos. Sendo assim, nos
aproximamos do ideal de uma pesquisa que tenta se inserir no paradigma da ecologia
das midias. Como Scolari (2015) e Canavilhas (sem data) concordam, a pesquisa
ecolégica tem de abranger os fatores midiaticos, contextuais e tecnoambientais que
cercam um ambiente de comunicacdo, os trés jA comentados no capitulo 2. E a
abordagem da ARS, junto a revisdo bibliografica e a observacdo de tweets, que
também sera utilizada aqui, permite uma aproximacdo a essas ideias ecoldgicas;
permitem ver um pedaco do Twitter demarcado no tempo, carregado com uma série
de acontecimentos relacionados a um assunto, como um ambiente.

A ARS acontece em dois niveis, sendo o primeiro ligado aos padrdes visiveis
dentro da rede social em si e 0 segundo abrangendo tudo o que é relacionavel a
visualizacdo da rede, as ideias que vém de fora da ARS e nos trazem esclarecimentos
sobre o que foi visualizado. A partir disso, temos dois niveis de analise que nos deixam
tentar entender com profundidade como se portam os atores da rede. Caso tenhamos
interesse no estudo de um ator especifico, podemos focar nas rela¢cdes proximas a
ele, isso sempre levando em conta o que sera “ator” dentro da nossa visualizagao.
Como ja comentado no capitulo 3, Recuero, Bastos e Zago (2015) destacam que um
ator em uma visualizagdo de rede n&do necessariamente é uma pessoa/perfil, mas
pode ser um comentario ou um post. Nos ultimos casos, o0s pontos e ligacdes da rede
ndo seriam representacfes de usuéarios ativos, mas sim das ligacbes entre

comentarios e posts.
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J& que nosso objeto se aproxima ao conceito de “midias sociais”, segundo as
definicdes de Canavilhas (sem data) e Recuero (2009a), a Analise de Redes Sociais
€ extremamente bem-vinda. Como comenta Recuero (2014), a abordagem é quase

exemplar para este tipo de estudo:

“a ARS é uma abordagem que traz um conjunto de métodos de coleta e analise,
bem como uma perspectiva que € extremamente interessante para o estudo
das redes sociais online, pois foca, exatamente, nas estruturas que podem ser
percebidas através dos dados empiricos que sado coletados dessas redes.”
(RECUERO, 2014, p. 63)

Com essas justificativas, partimos para a explanacdo de todos os niveis de
analise necessarios para adentrarmos no terreno da ARS. Primeiro, ha de se escolher
o tipo de rede que serd necesséria para o estudo. Podemos coletar uma rede ego,
centrada em um Unico ator central, e entdo trabalharmos nas relacées entre outros
atores e esse; ou, entdo, uma rede inteira, como Serd nosso caso, em que
trabalharemos com um assunto ou local que tém atores inseridos que deixam rastros
percebiveis e analisaveis. Além disso, precisamos definir se nossa rede seré
associativa ou de filiagdo ou se serd uma rede denominada emergente (RECUERO,
2009a). A primeira traz nocdes de estabilidade nas conexdes, que, no exemplo do
Facebook, seria representada por uma rede de amizades ja estabelecidas, que ja
receberam a “confirmacg&o” por ambos os atores que interagem na formagao da rede“®.
A segunda, emergente, € mais voluvel, representando relagbes de citacdes ou de
conexdes pouco profundas. A conversacdo a partir de comentarios de um post no
Facebook seria um bom exemplo desse tipo de rede, pois podemos ter citacdes, likes
e respostas entre os atores, mas ndo havera nenhuma conexéo tdo aprofundada
como o que representa o lago da amizade dentro do site (RECUERO, 2014). No nosso
caso, a rede sera emergente, pois estudaremos uma rede formada ao redor de um
assunto especifico, e como 0s atores que se interessaram por esse assunto se
relacionaram dentro de um espaco de tempo. Tudo isso sera mais aprofundado dentro

do subcapitulo direcionado a analise propriamente dita.

46 Quando um perfil faz um pedido de amizade para outro no Facebook, é necessario que o outro usuario
confirme o pedido para que eles, entdo, tenham uma ligagdo na rede. Em uma visdo das redes sociais fora da
internet, o estudo de uma rede de amizades profunda poderia ser considerado algo préoximo da visualizagdo de
uma rede de filiacdo, ja que essa rede exige algo como um “contrato” de ligacdo, que, no exemplo das
amizades foras da internet, seria informal, mas que no Facebook é bem definido e visivel para quem possua
alguma ligacdo com a rede que estd observando.
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Além dessas escolhas, Recuero (2014) comenta que € necessario decidir se a
rede social apresentara ligacdes direcionadas ou ndo*’ e também escolher o melhor
software para a coleta de dados. Entre as opc¢des disponiveis no mercado, decidimo-
nos pelo NodeXL*®, aplicativo que funciona como extensdo do Microsoft Excel e que
possibilita a apuracéo de dados de diversas redes sociais. Utilizamos a licenca Pro do
programa, para termos os melhores resultados possiveis na apuragdo. Recuero,
Bastos e Zago (2015) destaca o NodeXL como uma das melhores ferramentas para a
pesquisa no Twitter, mas ressalta que o aplicativo é limitado ao sistema de busca do
Twitter, que carrega consigo uma série de limitacdes na quantidade de mensagens
trabalhadas. O proprio NodeXL deixa claro que o limite de tweets importados é de 18
mil, nimero que julgamos suficiente para a nossa analise. A extensao faz a coleta e
ja posiciona os dados com informacdes relacionadas aos elementos da analise que
vamos apresentar em seguida, permitindo a construcdo de uma visualizagdo grafica,
que nos ajuda a perceber visualmente ideias sobre as redes, mas que € menos
essencial do que 0s numeros coletados e organizados nas tabelas do programa.

Dentro da analise de redes sociais, ha uma série de métricas e elementos que
nos permitem a percepcao sobre as relagdes dos lagos sociais. A mais importante
delas €& a centralidade, que, como comenta Recuero, “trabalha com formas de
entender o quao importante um determinado no é para a rede ou o0 quao centralizada
esta a rede em torno de determinados nés” (2014, p. 65). Assim, surgem varios modos
de métrica que nos ajudam a aproximar-se da medida, conceitos base que nos
permitem observar a centralidade, como vemos a seguir, conforme ideias de Recuero
(2014) e Recuero, Bastos e Zago (2015). A centralidade depende dessas métricas
para gerar uma visualizacdo com maior sentido, jA que sdo os graus de centralidade
gue permitem os filtros para a modificacdo do visual do grafico que possui a rede.
Podemos definir como filtro, por exemplo, que os ndés com maior “grau de
intermediacao” (ver definicdo abaixo) serdo maiores no grafico, ou que os com graus

maiores tenham cores ou formatos diferentes dos com graus menores.Na sequéncia,

470 direcionamento de uma ligagdo entre nds é relacionado ao sentido de saida dessa conex3o. A nossa
escolha é quanto a exibir esse direcionamento ou ndo. Caso escolhermos exibir o direcionamento, uma ligacdo
em que o ator “x” responde ao ator “y” no Twitter seria exibida com um trago em que uma flecha aponta do
ator x para o ator y. E caso o ator y responda, o trago tera uma flecha em seus dois lados. Caso decidirmos nao
trazer o direcionamento no grafico, visualizaremos apenas o trago, sendo assim, ndo teremos um
aprofundamento sobre a dire¢do das ligagdes. Como trabalharemos com interagdes no Twitter, temos de
utilizar o direcionamento para uma percep¢do mais profunda sobre as ligacGes entre nos.

48 Disponivel em: https://nodexl.codeplex.com/ Acesso em 11/11/2015
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trazemos as definicbes das principais métricas de centralidade, pontuando suas
nomenclaturas e quais os valores de um n6 em rede que séo ligados a elas.

(a) Grau do N6 — Medida simples, representa a conectividade de um né em
namero. Quanto maior o nimero de conexdes, mais central o né €. O grau do no,
ainda, possui dois modos de ser visto: indegree, representando a quantidade de
conexdes que recebe; e outdegree, indicando a quantidade de nés que ele mesmo
provocou com uma interacao.

(b) Grau de intermediacdo (Betweenness) — Medida que indica o quanto tal no
é intermediario entre diferentes grupos ou nés da rede, o quanto ele liga componentes
da rede que ndo possuem outras ligagcdes, ou possuem poucas. Quanto mais
grupos/nds independentes o no liga, maior é seu grau de intermediacdo. E uma
valorizagdo aos sujeitos que sao “pontes” dentro de uma rede, e uma importante
métrica para observarmos 0s pontos que mais fazem interacdes diferentes em uma
rede.

(c) Grau de proximidade (closeness) — Representa 0 quao préximo um noé é de
todos os outros nos, ou também qual a sua distancia dos outros. O calculo acontece
levando em conta o nimero de pontes que 0 né necessita para se conectar a toda a
rede. Os nds com alto grau de proximidade podem ser considerados centralizadores
das conexdes, pois ndo estdo proximos de apenas um grande nimero de outros nés,
mas também de outros nés que sdo ligados a uma grande quantidade de vértices*°.

Na figura 3, é possivel observar dois grafos que representam o item (b) (a
esquerda) e o item (c) (a direita). Quanto maior o tamanho do né, maior é sua medida
de centralidade conforme betweenness e closeness. Como observamos no grafo a
esquerda, os nés que ligam grupos diferentes tendem a ser maiores que 0s outros,
mais ligados dentro de um mesmo grupo. J4 o grafo a direita, que representa
proximidade, tem nés que tendem a tamanhos semelhantes, o que se justifica pelo
fato de ser uma rede pequena, em que 0s atores possuem naturalmente grande

proximidade aos outros.

.....

nd. Assim, podemos utilizar o termo como sinénimo.
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2

Figura 3: Exemplo de representacdes graficas em que a mesma rede é exibida de
formas diferentes conforme a medida de centralidade®. (Fonte da imagem:
RECUERO, 2014, p. 66)

(d) Centralidade Eingenvector — Medida complexa, indica a influéncia de um né
através do calculo da relevancia das suas conexdes. Como Recuero comenta, “essa
medida valoriza mais os nés que recebem conexdes de ndés que também séo
valorizados do que 0s nds que recebem conexdes de outros nés com um valor baixo”
(2014, p. 66). Assim, busca-se relevar os nds que ndo sé sao populares, mas que
também possuem seguidores de grande influéncia.

(e) PageRank — Ainda mais complexa que a medida anterior, o PageRank
também mede a influéncia de um n6, mas de forma diferente. Observa-se quais as
probabilidades de um né nao ligado ao n6 em que se aplica a métrica de chegar de
modos aleatérios ao né6 medido. E uma forma de ranquear os nés como “melhores”
ou “piores” em suas chances de provocarem conexdes.

Além do estudo das definicbes dos nds nas visualiza¢des graficas, também
temos as possibilidades de observar a rede através das conexdes, das ligacdes entre
0s nds e de seus padrdes, chamadas também de “tragos” dentro da linguagem do
grafo. Essas métricas indicam caracteristicas das redes como um todo ou de certos
grupos que formam locais de rede mais fechados entre seus nos. Esse fato nos

lembra, também, que pequenas redes mais fechadas podem ocorrer dentro de uma

50 A esquerda, a métrica aplicada aos nds é o grau de intermediacdo, em que é bem visivel qual o né que mais
ligas grupos e nés independentes. A direita, aplica-se o grau de proximidade. Como a rede é pequena, todos os
nds sdo bastante proximos.
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rede maior, e isso se liga justamente a primeira medida de rede que leva em conta as
conexdes que exibimos a seguir, a densidade. Explicamos nos topicos em seguida as
principais métricas da rede como um todo que sdo abordadas por Recuero, Bastos e
Zago (2015).

Figura 4: Exemplos de redes de alta e baixa densidade. O CC da rede & esquerda
€ extremamente maior do que o da rede a direita. (Fonte da imagem: RECUERO,
2014, p. 68)

(a) Densidade — Refere-se ao numero de conexdes que existem no grafico em
comparagao com as conexdes possiveis entre todos os nés. Chamamos de “clique”
uma rede que possui uma densidade altissima, quase chegando a totalidade de
conexdes possiveis entre os nés. Na figura 4, exemplos de redes de densidade alta e
de densidade baixa. Em uma das redes, sao tantas ligagdes que 0s tracos ndo mais
sao perceptiveis na regido proxima ao centro, configurando quase um clique. Na outra,
muitos nos estdo desligados completamente de quaisquer outros nés.

(b) Coeficiente de Clusterizacdo — o coeficiente de clusterizagéo é o indice que
indica 0 quao interconectada uma rede esta, se relacionando, também, com a
densidade da rede. Clusters sdo conjuntos de n0s que estdo mais proximos e
interconectados entre si do que outros nds da rede, formando um grupo unido de nés.
O coeficiente de clusterizacdo (CC) mede o quanto proximo a definicdo de um cluster
esta a rede na totalidade, indo de 0 a 1 em sua medi¢do. Na figura 4, temos duas
redes diferentes. A rede a esquerda possui CC 0.751 e a rede a direita possui CC
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0.028 (RECUERO, 2014). Esse tipo de calculo é feito por algoritmos presentes nos
softwares especificos para ARS, como o NodeXL, que usamos neste trabalho.

(c) Centralizacdo — Aproxima-se conceitualmente das métricas anteriores, mas
diferencia-se por pensar no quéo centralizada em poucos nos esta a rede. Uma rede
muito centralizada provavelmente também tenha grande densidade e CC, mas a sua
diferenca é que os nés se ligam predominantemente a um ou poucos mais nos, que
sdo os atores centrais, e ndo se relacionam em grande nimero com 0s nGs mais
deslocados, que provavelmente também se liguem aos nds centrais. No entanto, ndo
h& garantia de que uma rede extremamente densa tenha alto indice de centralizagéo,
ja que as conexdes que a tornam densa podem ser entre inimeros nos diferentes.

(d) Fechamento — Indica em que nivel os clusters das redes estdo isolados
entre si, 0 quanto os grupos de nés estdo fechados e ndo se conectam a nés de outras
redes.

(e) Coesao — Representa o quao independente de nds bem definidos € a rede.
O quao mais coesa a rede €, mais facil ela sobreviveria no caso da saida de nés
centrais. As conexdes de uma rede muito coesa acontecem entre nés diversos, e a
coesdo nao impede a formacdo de clusters, apenas torna o0s clusters mais
independentes de um né principal, que centralizaria as conexdes em um cenario de
pouca coesao.

(f) Modalidade — Por fim, a modalidade. E a medida de agrupamento dos nés,
que divide os vértices da visualizacdo em grupos e analisa quao densas sdo as
conexdes dentro dos grupos. Os “mddulos” acabam sendo grupos grandes e cheios
de conexdes internas, que possuem grande densidade independentemente do resto
da rede. A modalidade acaba sendo a antitese da clusterizacao, ja que primeira indica
0 qudao interconectados os grupos de nds sdo dentro dos clusters e a segunda indica
a capacidade de os nés formarem clusters dentro da rede como um todo, a
possibilidade da rede inteira ser um grande cluster.

Todas essas métricas compdem, segundo Recuero (2014), a totalidade das
possibilidades da andlise de redes sociais primaria. A segunda parte da observacéo
de um objeto leva em conta outros percursos tedricos e metodologicos que serao
aplicados sobre os resultados provindos das métricas. No nosso caso, passaremos
pelas ideias surgidas da revisdo bibliografica, que serdo aplicadas ao lado dos
resultados da analise, e ainda aplicaremos uma observacdo de mensagens de

@jnflesch em um determinado tempo definido, para compreendermos padrbes de
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tweets e quais tipos de mensagem fazem com que @jnflesch tenha mais popularidade
e visibilidade. Todas as questdes terdo base na revisédo tedrica ja realizada, e se

relacionardo a tudo o que ja foi apresentado bibliografica e metodologicamente.

4.1.2 Observacgéo de tweets

Em seguida a analise de redes sociais, observaremos todos os tweets escritos
e postados por @jnflesch em um periodo de 11 dias — de 18 a 28 de outubro de 2015
- compreendendo a maior parte das atividades possiveis pelo perfil conforme nossas
impressfes prévias. A observacdo aprofundada dos tweets nos possibilitara, pelo
entendimento de suas mensagens, a delineacéo de padrdes de posts que contribuem
para a formacdo da popularidade e da visibilidade de Flesch. Para isso,
categorizaremos as mensagens e estudaremos mais profundamente alguns dos
fenbmenos apresentados, para depois o0s problematizarmos em relagdo as
perspectivas tedricas ja apresentadas nos capitulos 2 e 3, e que serdo retomadas e
retrabalhadas conforme os resultados empiricos da observacéo.

Depois de passarmos por essas etapas, avancaremos em consideracdes sobre
a rede social estudada e sobre os padrdoes de tweets de Flesch, para tentarmos
entender melhor quem € o jornalista @jnflesch e como ocorreria seu comportamento
relacionado a rede e aos usuarios e como ocorre sua atividade jornalistica por meio

do site de redes sociais Twitter.

4.2 Redes e tweets de @jnflesch

Ap0Os abrirmos as nocdes sobre as realizagdes da analise de redes sociais e da
observacdo, caminhamos na ordem da necessidade de definir qual sera o corpus da
nossa pesquisa empirica. Primeiramente, definimos qual a rede que sera estudada na
analise de redes sociais, levando em conta o histérico do jornalista.

Como ja comentamos no capitulo 1, Flesch é publicamente famoso por seus
vazamentos de shows que ocorreriam no Brasil, guase sempre acertando. Esse modo
de tratar o acontecimento se caracteriza como o “furo jornalistico” (OLIVEIRA, 2014),

em que uma informagéo exclusiva € divulgada em primeira m&ao por um veiculo.
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? José Norberto Flesch
TRV U ;

Shows de Demi Lovato no Brasil serdao em
abril e Nick Jonas vem junto:
destakjornal.com.br/noticias/diver...

1532 999 BB 14V F

Figura 5: @jnflesch divulga shows conjuntos de Demi Lovato e Nick Jonas no

Brasil®!.

A partir disso, partimos de um “furo jornalistico” de @jnflesch para definirmos a
rede social por nés estudada. Observando o uUltimo més de mensagens publicadas
pelo perfil, concluimos que o melhor acontecimento possivel para a analise seria 0
vazamento das informac¢des sobre os shows de Demi Lovato em parceria com Nick
Jonas no Brasil, previstos para abril de 2016. A cantora e o cantor americanos viriam
com sua turné conjunta “Future Now”, que teve seus shows norte-americanos
anunciados em 26 de outubro®2. O tweet de @jnflesch, que podemos ver na figura 5,
leva para o site do jornal em que o profissional trabalha, o Destak®3. A informacéo se
propagou dentro da rede, como pode-se perceber pelos 1,532 retweets visiveis na
figura, e também encontrou difusdo em outros meios de comunicagdo, como o Portal
R7, que fez uma matéria creditando o veiculo em que Flesch trabalha como provedor
da informacé&o®*.

Para explorar o tweet dentro da analise de redes sociais, escolhemos algumas
particularidades na formacdo da rede visivel. Preferimos um formato de rede toda,
estabelecendo a importacdo de dados pelo NodeXL a partir da busca do Twitter com

as seguintes pre-definicbes: (a) tweets que contenham citacdo exata aos termos

51 Disponivel em: https://twitter.com/jnflesch/status/663884733596753920 Acesso em 10/11/2015

52 Disponivel em: http://gl.globo.com/musica/noticia/2015/10/demi-lovato-e-nick-jonas-anunciam-turne-
future-now-juntos-pelos-eua.html Acesso em 13/11/2015

53 Disponivem em: http://www.destakjornal.com.br/noticias/diversao-arte/turne-de-demi-sera-em-abril-e-
nick-vem-junto-287694/ Acesso em 13/11/2015.

54 Disponivel em: http://entretenimento.r7.com/pop/demi-lovato-e-nick-jonas-devem-fazer-shows-no-brasil-
em-abril-de-2016-10112015 Acesso em 08/11/2015



https://twitter.com/jnflesch/status/663884733596753920
http://g1.globo.com/musica/noticia/2015/10/demi-lovato-e-nick-jonas-anunciam-turne-future-now-juntos-pelos-eua.html
http://g1.globo.com/musica/noticia/2015/10/demi-lovato-e-nick-jonas-anunciam-turne-future-now-juntos-pelos-eua.html
http://www.destakjornal.com.br/noticias/diversao-arte/turne-de-demi-sera-em-abril-e-nick-vem-junto-287694/
http://www.destakjornal.com.br/noticias/diversao-arte/turne-de-demi-sera-em-abril-e-nick-vem-junto-287694/
http://entretenimento.r7.com/pop/demi-lovato-e-nick-jonas-devem-fazer-shows-no-brasil-em-abril-de-2016-10112015
http://entretenimento.r7.com/pop/demi-lovato-e-nick-jonas-devem-fazer-shows-no-brasil-em-abril-de-2016-10112015
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“Demi Lovato™®; (b) que tenham sido publicados nos dias 9 e 10 de novembro de
201555; (c) escritos em portugués, para delimitar dentro do publico-alvo do jornalista

(34

José Norberto Flesch. O resultado foi o termo de pesquisa: “Demi Lovato” lang:pt
since:2015-11-09 until:2015-11-11’, aplicado no mecanismo de importagdo de dados
do Twitter do NodeXL.

Essas definicbes de importacao delinearam uma rede total que contém a maior
parte dos envolvidos com a propagacdo do vazamento do show, mas ndo sua
totalidade completa, porém esse também n&do € o nosso objetivo, ja que Recuero,
Bastos e Zago (2015) comentam que os softwares dos dias de hoje ainda sao
limitados, impossibilitando a visualizacdo completa de uma rede com muitos nos.
Também percebemos isso ao importar os dados, ja que o total de tweets importados
chegou ao limite de 18 mil mensagens, imposto pelo proprio Twitter ao NodeXL. No
entanto, percebemos que a rede ja era suficiente para o estudo, e que também néo
seria possivel a obtencédo de dados automaticos de melhor qualidade.

Com essas definicdes estabelecidas, partimos para a importacao e visualizacao
dos dados relacionados a rede pré-definida pelas caracteristicas expressas no

paragrafo anterior.

4.2.1 A Rede

Nossa primeira acdo ap6s a importacdo de dados foi pesquisar pelo termo
@jnflesch para observarmos se o jornalista havia sido contemplado entre os 18,000
tweets importados. Logo achamos eles e percebemos que o perfil era um dos com
maior numero de ligacbes visiveis. Apods aplicar filtros de clusterizacdo, que
automatizam a separacdo dos nés em grupo, e separar clusters por cor, pudemos
obter uma visdo mais apropriada do que poderia ser uma representacdo visual da

rede, conforme podemos observar na figura 6.

55 0 foco no nome da cantora vem porque ela é a headliner da tour, estando em maior relevancia em 2015
gragas ao single “Cool For The Summer”, que ja ultrapassa 120 milhdes de visualizagées em seu video oficial.
Disponivel em: https://youtu.be/il9ngWw9W3Y Acesso em 15/11/2015

6 Como @jnflesch sé postou a informac3o as 22h do dia 9, decidimos por adicionar também o dia 10, ja que
muitos retweets devem ter acontecido no dia seguinte a publicacdo.



https://youtu.be/il9nqWw9W3Y

57

(3

Figura 6: visdo ampla da rede social composta pelo termo de pesquisa “Demi

Lovato" lang:pt since:2015-11-09 until:2015-11-11" aplicado ao NodeXL.

Como ja destacado no inicio deste capitulo, mais importante do que a
visualizacdo grafica é o entendimento das métricas matematicas que o programa nos
oferece depois da geracdo do grafico e do calculo das relacdes entre os nés da rede
social. Em uma visualizacdo béasica da figura 6, podemos apontar que @jnflesch,
representado pelo né centralizador do cluster em azul escuro, parece menor ou menos
abrangente do que outros clusters aparentemente maiores ou mais longos, como
@demilovatobr®’, que centraliza o cluster verde escuro mais central e préoximo ao
cluster de @jnflesch, e @ziperativo®®, ator centralizador do cluster alaranjado, que
esta na parte mais superior do grafo. Mas esse é o problema de nos basearmos
apenas na visualizacéo, ja que a realidade matematica pode ser outra a partir das

métricas.

57 Maior f3-clube brasileiro da cantora. Disponivel em: https://twitter.com/demilovatobr Acesso em
13/11/2015

58 perfil de noticias focado no mundo dos fa-clubes e dos artistas que possuem grande quantidade de fas.
Disponivel em: https://twitter.com/ziperativo Acesso em 13/11/2015.



https://twitter.com/demilovatobr
https://twitter.com/ziperativo%20Acesso%20em%2013/11/2015
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Situando @jnflesch no contexto de redes sociais, em que os valores do capital
social perpassam pelas relacdes entre os n6s e na formacdo dos grupos,
estabelecemos trés métricas de andlise de redes sociais para observarmos a
preponderancia e as relacdes do nd Flesch em rede. As métricas escolhidas foram:
(a) indegree, indice que indica quantas vezes o no foi citado dentro daquela rede, seja
em forma de retweet ou de citacao direta ao nome do usuario. (b) betweenness, indice
gue indica o quao relevante é tal n6 na manutencao das ligac6es na rede, o quanto
esse no esta “no meio” de tudo. (c) Centralidade de Eingevector, medida que nos
permite perceber a relevancia de um n6 em rede, pois usa uma métrica complexa em
que observa ndo s6 a quantidade de seguidores de um nd, mas também quantos
seguidores seus seguidores tém, construindo um ranking.

A partir de dados apresentados pelo NodeXL, pudemos ranquear 0S
perfis/atores com maior nivel de cada uma das métricas dentro da rede social
observada, em valores que nos possibilitam a observacdo quantitativa e,
posteriormente, a problematizacao qualitativa do que foi possivel perceber. A primeira
das medidas aplicadas foi o indegree, do qual geramos uma lista dos seis perfis que

mais receberam tweets dentro da rede, apresentada no quadro 2.

Quadro 2 — Ranking de nés em rede levando em conta o Indegree

Perfil Grau de Indegree
@jnflesch 1640
@demilovatobr 1418
@ziperativo 705
@bchartsbr 485
@portallovato®® 478
@geracaozbrasil®® 420

Com os seis perfis de maior grau de Indegree em méaos, podemos perceber

gue, mesmo em um contexto de fa-clubes e midias de nicho na musica pop, como é

59 Portal de fa-clube brasileiro da cantora. Disponivel em: https://twitter.com/portallovato Acesso em

13/11/2015.

80 portal voltado para informacdes sobre “idolos e shows”, relacionado a musica pop atual. Disponivel em:
https://twitter.com/GeracaoZBrasil Acesso em 13/11/2015.



https://twitter.com/portallovato%20Acesso%20em%2013/11/2015
https://twitter.com/portallovato%20Acesso%20em%2013/11/2015
https://twitter.com/GeracaoZBrasil%20Acesso%20em%2013/11/2015
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o caso do @ziperativo®! e do @bchartsbré?, portais voltados ao pop e a cobertura
destinada a fa-clubes, bastante representativos dentro do ranking, o vazamento da
informacéo coloca @jnflesch em destaque na rede. Sdo 1640 tweets que estdo com
uma ligacéo de entrada ao jornalista, podendo ser retweets ou citacées ao perfil.

O outro perfil que mais chega perto do nimero de Flesch € o @demilovatobr,
perfil de fa-clube que possui seu publico extremamente bem-definido. Nesse ponto, o
simples vazamento de informacdes sobre os shows coloca @jnflesch entre os nos de
maior popularidade, conforme os conceitos de Recuero (2009a), em uma rede sobre
0 assunto do vazamento, 0 que coloca o jornalista em destaque dentro do Twitter,
mesmo que seja por um periodo diminuido de tempo. Vale lembrar que o indegree é
uma meétrica relacionada, principalmente, aos valores de capital social de
popularidade e de autoridade, apesar de nao ter o viés qualitativo que a nocéo de
autoridade necessita para ser fundada. Assim sendo, visualizamos @jnflesch com
uma popularidade imensa dentro da rede, sendo replicado por um grande niumero de
pessoas e ganhando até mais alcance do que perfis configurados como midia de nicho
em relacdo ao assunto principal da rede.

Seguindo na direcdo de outra métrica, podemos observar o valor de
betweenness do perfil. O betweenness adquirido ndo € um namero que tenha algum
representante do seu valor observavel empiricamente. E uma medida abstrata que
procura, como ja comentamos, calcular um coeficiente de quao conector 0os nés sao,
0 quanto eles ligam grupos de nds que estariam desligados entre si. Também é uma
métrica relacionada a popularidade, mas a medida tem uma relagéo interessante com
a visibilidade, j& que os nds que se destacam nesses termos acabam tendo contato
com atores de clusters diferentes, sdo algo como os conectores que Recuero (2009a)
cita como essenciais para a manutencao de uma rede social online, sendo relevantes
nas relacdes de atores pertencentes a grupos diferentes; Como podemos ver no
quadro 3, @jnflesch também se destaca nessa métrica, se estabelecendo, entéo,

como um dos perfis centrais na rede estudada.

61 Como cita a descric3o do perfil: “Perfil de Noticias, Coberturas de Premia¢des e Tops Criados para os diversos
F3 Clubes.” Disponivel em: https://twitter.com/ZIPERATIVO Acesso em 13/11/2015

62 portal que comenta sobre todo o mundo da musica pop, porém com foco nas paradas de sucesso
americanas. Disponivel em: https://twitter.com/bchartsbr Acesso em 13/11/2015
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Quadro 3 — Ranking de nds em rede levando em conta o indice de betweenness

Perfil indice de betweenness
@jnflesch 25515919,369119
@demilovatobr 22774571,923194
@ziperativo 10364559,393407
@bchartsbr 7248618,275086
@itspedrito 6283302,16465
@portallovato 5997280,16042

Como podemos observar comparando o ranking de betweenness e de
indegree, os valores podem ser relacionados, com os atores de alto indice de indegree
tendendo a terem alto indice de betweenness também. Porém, ja podemos ver
diferencas no ranking, como a entrada do perfil @itspedrito®3, um perfil que néo se
define como veiculo midiatico de nicho, ao contrario dos outros presentes. Enquanto
@demilotabr, @ziperativo, @bchartsbr e @portallovato parecem ocupar 0 mesmo
nivel midiatico, tendo os fatores externos do seu contrato de comunicacao ligados ao
gue Thornton (1996) e posteriormente Primo (2008) observam como midia de nicho,
@itspedrito se configura mais como uma micromidia, em um perfil de Twitter com mais
de 24 mil seguidores e focado predominantemente em piadas e informacdes que
surgem totalmente do interesse pessoal do seu produtor, ao contrario dos outros
exemplos, que tém seus critérios de noticiablidade ligados ao seu nicho. E também é
interessante perceber como, no caso da rede que estudamos, @itspedrito compra o
viés informativo de um furo de @jnflesch que estava em destaque naguele momento
para fazer uma piada com a foto da atriz Deborah Secco interpretando a hoje ex-
prostituta Bruna Surfistinha, relacionando os comuns altos precos de shows
internacionais no Brasil com uma suposta necessidade de prostituicdo para sua

aguisicao, como visualizamos na figura 6.

83 Disponivel em: https://twitter.com/itspedrito Acesso em 13/11/2015
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n‘ PEDRAO 2% +2 Follow
Itspedrito

Demi Lovato e Nick Jonas no Brasil em
abril

& View translafion

11:05 PM - 9 Nov 2015
Figura 6: tweet de @itspedrito que coloca o perfil como um dos maiores conectores

da rede estudada®®.

Ao pensarmos sobre os efeitos de perfis como @itspedrito no ecossistema
midiatico atual, principalmente dentro do ambiente das redes sociais na internet, nos
deparamos com 0 jA comentado nos capitulos 2 e 3 conceito de midia social.
Conforme Recuero, Bastos e Zago (2015) e Canavilhas (sem data) pontuam, o usuario
comum consegue de forma mais definida o acesso aos meios de producao e, com as
redes sociais, se infiltra na superestrutura midiatica que da vida ao jornalismo e a
todos os outros niveis de midia. Porém, é interessante observar o exemplo de
@itspedrito para perceber como o conceito de encadeamento midiatico de Primo
(2008) continua atual. @itspedrito tem os parametros basicos para ser considerado
uma micromidia digital, no conceito de Primo (2008): € um produtor de contetdo na
internet e produz conforme 0s seus interesses, sem a imposicdo de mecanismos
editoriais qualitativos, como seriam os casos de outros niveis de midia. Porém, o fato
de ser independente nédo significa que o perfil se comunicara apenas por assuntos de
sua proximidade local, mas sim em ligacdo constante com assuntos também

64 Disponivel em: https://twitter.com/Itspedrito/status/663900177799999488 Acesso em 13/11/2015.
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abordados por outros niveis de midia, como € o caso do vazamento das informacdes
dos shows de Demi Lovato.

Com relacéo a @jnflesch, a mensuracdo de betweenness o coloca como um
dos atores com maior visibilidade na rede. A medida indica que Flesch é o maior

(34

conector entre os perfis pesquisados com o termo “Demi Lovato"” lang:pt since:2015-
11-09 until:2015-11-11", o maior responsavel por colocar perfis de diferentes grupos
em contato. Como ndo temos uma analise qualitativa do contetdo presente nos tweets
da rede dada, ndo temos como apontar com certeza que esse fato faz com que
@jnflesch agregue valores de reputacédo e autoridade ao capital social da rede, mas
a impressao observavel por meio da analise do betweenness acaba se tornando ao
menos uma pista para a reputacdo e a autoridade que o perfil jA agregaria, pois
podemos interpretar que a informacédo presente no seu tweet ndo seria, sozinha,
suficiente para provocar tamanha propagacéo dentro da rede. Valores coletivos de
reputacdo e autoridade sobre @jnflesch acabam sendo utilizados pelo jornalista,
mesmo que involuntariamente, em todo seu ato de postagem.

Por fim, apresentamos a tabela com os perfis mais em destaque segundo a
métrica de centralidade Eigenvector, que, como ja explicamos no inicio deste capitulo
e neste subtitulo, se refere a um céalculo matematico que ja busca um viés quali-
quantitativo, pois percebe ndo sé quantos lagos possui um nd, mas também qual seria
a relevancia dos nés que estdo conectados com esse no referenciado, criando uma
medida que pode ser ligada, em parte, aos valores de capital social de autoridade e
reputacdo, mas nao totalmente, pois esses valores demandam um estudo qualitativo
das relacBes entre os outros n6s com o né base da pesquisa. No quadro 4, podemos

observar o ranking.

Quadro 4 — Ranking de nés em rede levando em conta o indice de centralidade

Eigenvector

Perfil indice de centralidade Eigenvector
@jnflesch 0,012802
@demilovatobr 0,009989
@portallovato 0,002357

@ziperativo 0,001725
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@dammitcombr 0,001678
@geracaozbrasil 0,001442

J& é possivel perceber um padrdo entre os seis melhores ranqueados conforme
as metricas. Visto a enorme presenca em rede de @jnflesch por ser o autor do
vazamento, comeca a se tornar natural a sua preponderancia dentro do ambiente
expresso pela rede social estudada. No caso da observacdo da centralidade
Eigenvector, € possivel perceber como Flesch e o perfil @demilovatobr vém a frente
de novo, dominando o quadro e se situando como os principais atores em rede. Aqui,
porém, a autoridade de @jnflesch ndo so € percebida pelo fato do jornalista ter seus
tweets propagados, mas também pela naturalidade da métrica, que indica que o tweet
de Flesch ndo so é bastante propagado, como também é propagado por outros perfis
de “qualidade”, por outros perfis de alta popularidade e visibilidade.

Um ator que ainda néo havia aparecido nos quadros é @dammitcombr®®, perfil
especializado em musica pop. Entre as diferencas do ator quanto aos outros, que
poderiam justificar sua melhor posi¢cao na métrica da centralidade Eigenvector, estao
o fato de terem feito um contedo mais chamativo, utilizando a foto ja divulgada da
turné, citando a fonte original (Jornal Destak) e colocando um chamariz na primeira

palavra do tweet, “ATENCAO”, como podemos ver na figura 7.

8 Disponivel em: https://twitter.com/DammitComBR Acesso em 13/11/2015.
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El”l DAMMIT.com.br X +2 Follow

ATENCAO: Demi Lovato e Nick Jonas
passarao pelo Brasil em abril com a turné
Future Now (via Jornal Destak). 4@

€M

FUTURE NOW

320 157 O 11U R

Figura 7: Tweet central de @dammitcombr na rede, que posicionou o perfil como
possuidor da quinta melhor centralidade Eigenvector®®.

Entre os pensamentos relacionados a @jnflesch que a rede nos inspira,
podemos destacar que uma das razdes que podem levar 0 ator a seu sucesso em
rede seja 0 seu comportamento mais de “midia social” do que de “veiculo jornalistico”
em si. Podemos perceber que a construcao dos quatro valores que Recuero (2009a)
aborda junto ao capital social - visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade —
sao construidos por @jnflesch junto a rede, como um participante ativo dos ambientes
de fa-clubes e das midias musicais de nicho. O fato do jornalista dar preferéncia ao
Twitter na divulgacdo dos seus furos é a maior demonstracdo disso, pois Flesch
parece saber que a plataforma € um dos meios mais exemplares para a propagacao
da informacao, sendo que o proprio jornalista vé o crescimento dos valores de capital
social associados a ele como individuo. Sua popularidade segue crescendo, como ja
pontuamos no capitulo 1, pois seu perfil vem crescendo com a média de 2,5% do total
de seguidores em numero de novos seguidores ao més. E podemos dizer que o fato
do perfil se situar constantemente no centro de redes como a que estudamos,

relacionada a astros pop, deve ser uma das razdes desse crescimento.

% Disponivel em: https://twitter.com/DammitComBR/status/663886438925279232 Acesso em 13/11/2015.
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Uma caracteristica que também nos chama atenc¢éo na atividade de @jnflesch
€ 0 seu explicito posicionamento ndo s6 como jornalista no Twitter, mas também como
pessoa comum, mostrando suas opinides e conversando com seu publico. Essas
caracteristicas seriam ligadas ao conceito de “midia social”’, pensando de que forma
0S publicos se portam em rede. Com essa questdo em mente, avangcamos para uma
observacdo de um recorte de tweets de @jnflesch, para buscar padrées que possam
nos trazer esclarecimentos sobre sua atividade média no twitter, desde os padrdes de
posts usados até de que forma cada post se relaciona aos tipos de capital social
segundo Recuero (2009a). Para nos aprofundarmos nos padrdes em que usa 0O
Twitter, observaremos uma série de mensagens do perfil em um periodo definido para

identificar padrées de atuacéo do jornalista a partir de seus tweets.

4.2.2 Os tweets

Para avancar na observacdo das mensagens, escolhnemos um recorte de 11
dias para estudarmos todos os tweets realizados por @jnflesch. O periodo escolhido
foi o de 18 a 28 de outubro, por, na nossa visao, representar um periodo que nos
serve de grande exemplificacdo nas atividades de Flesch. No periodo definido, houve
vazamento de shows, cobertura de eventos ao vivo, discussdes sobre politica e sobre
o mundo do showbusiness, além de conversacfes entre @jnflesch e seu publico,
alguns dos padrées de comportamento do ator que ja vinhamos percebendo desde o
inicio da observacdo dos seus tweets para a construcdo do trabalho, em agosto de
2015.

Foram 238 tweets contabilizados®’, todos postados por @jnflesch usando o seu
perfil. Por causa das possibilidades limitadas da pesquisa avancada do Twitter, 0s
retweets feitos por Flesch utilizando o botéo de retweet ndo puderam ser anaisados,
apenas os manuais, usando a expressdao “RT” ao lado da mensagem original,
entraram.

Para a categorizacdo, utilizamos dois niveis de observa¢cdo. Em um primeiro,
olhamos profundamente para o tipo de capital social, segundo Recuero (2009a), que
cada tweet poderia agregar, os dividindo em relacional, cognitivo e relacional cognitivo

e estabelecendo esses valores como categorias. Recuero (2009a) chega a comentar

57 Disponiveis no CD em anexo como “Observacio de Mensagens.xIsx”.
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que toda atividade em sites de redes sociais tera um viés relacional, dividindo os
quatro valores de capital social ja expressos no trabalho entre de tipo relacional e
relacional cognitivo. Porém, para nossa visualizacdo, € imprescindivel tratar alguns
tipos de tweets apenas como cognitivos, pois temos de pensar no que o autor pode
estar querendo agregar com determinada mensagem sendo essa delineadamente
informativa.

Além das categorias estritamente ligadas aos conceitos de capital social
segundo Recuero (2009a), observamos em segundo nivel a subcategoria dos tweets,
determinando qual o tipo de contetdo que esta inserido na mensagem.

Para comecar, precisamos explanar todas as categorias e subcategorias. As
categorias se referem ao tipo de capital social que pode surgir em uma rede
(RECUERO, 2009a). Aqui, utilizamos essa divisdo para apreender que tipos de capital
social julgamos que @jnflesch esteja explorando com seus tweets: (a) cognitivo, que
€ relacionado ao conhecimento, a divulgacdo de informacdes, sejam elas de
relevancia ou nao; (b) relacional, que é relacionado as conexdes, a busca por novas
ligacdes e o aumento e fortalecimento da rede. Aqui, ficam os tweets que incentivam
interacdes ou que sao interacdes por simesmo; (c) relacional cognitivo, representando
os tweets que mesclam informagcbes e possibilidades de interacdo, excluindo
perguntas diretas de @jnflesch ao publico. Em todo o corpus capturado, apenas um
tweet ndo pode ser categorizado, em que Flesch simplesmente escreve “Lindinho’.”%®

Quanto as subcategorias, separamos em categorias internas aos tipos de
capital social. No cognitivo, comeg¢amos separando as criticas politicas e a midia de
@jnflesch de seus comentarios sobre outros assuntos, pois percebemos que os
comentarios de Flesch quanto a politica e a midia ndo s6é possuem um teor mais
raivoso do que os comentarios em geral, como, ja usando de exemplo a nhossa analise,
praticamente igualam em nimero a quantidade dos outros tipos de comentério.

‘Informacado geral’ e ‘furo’ se diferenciam pelo modo e contexto que Flesch
posta cada um deles. Anuncios de shows diretos, com frases secas e sem delongas,
normalmente caracterizam furos, enquanto informacdes gerais sao mais
contextualizadas por Flesch. Andancios de shows que ja foram feitos anteriormente
normalmente sdo pontuados por @jnflesch com uma expressdo semelhante a

“Repetindo”, e por isso puderam ser facilmente identificados e representados como

%8 Disponivel em: https://twitter.com/jnflesch/status/657294727079940096 Acesso em 15/11/2015.
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‘infformacao geral’. Fechando os tweets de viés cognitivo, a ‘piada’ € a mensagem que
possui um viés humoristico explicito, como exemplificaremos mais tarde.

Na categoria relacional, ‘resposta’ e ‘pergunta’ ja tem sentido fechado em seus
termos, com tanto as respostas quanto as perguntas podendo surgir de posts diretos,
reply a outro usuario ou RT manuais de perguntas de outros perfis. J& o ‘chamariz’
representa uma das caracteristicas mais comentadas sobre Flesch. Quando esté
prestes a dar uma informacao valiosa, o jornalista costuma publicar uma mensagem
como, por exemplo, “Atencgdo!”. E um modo de chamar as pessoas para o perfil,
avisando que algo de relevante serd postado em sequéncia, como podemos ver no

exemplo da figura 8.

José Norberto Flesch

ég Sobrou dinheiro pra...fevereiro?
]

José Norberto Flesch

67_;8 Onde estdo os followers fas de...metal?
N

Figura 8: Exemplo de mensagens chamariz em sequéncia. A ordem dos
posts esté invertida ao que aparece na timeline, pois foi capturada no

mecanismo de pesquisa.

Por fim, a Unica subcategoria ligada ao tipo de capital social relacional cognitivo
€ a ‘sugestao’, em gue observamos que Flesch traz uma informacéo e comenta essa
sugerindo algum fator externo a essa, sugerindo ao publico que algo ndo diretamente
informativo estd relacionado com a informagdo em si, normalmente fechando a

mensagem com uma expressao semelhante a “ndo €7”.

Tabela 1: observacédo dos tweets de @jnflesch de 18 de outubro a 28 de outubro de

2015
Categoria Subcategoria N° de Média de
mensagens interagcOes
Cognitivo Critica Politica/Midia 27 86,11111111

Cognitivo Comentario 32 77,78125
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Cognitivo Informacéo Geral 52 78,77358491
Cognitivo Piada 6 139,6666667
Cognitivo Furo 24 176,7826087
Relacional Resposta 21 53,0952381
Relacional Pergunta 22 109,8571429
Relacional Chamariz 20 64,45
Relacional Sugestdo 34 78,62068966
Cognitivo

A tabela acima represente as mensagens analisadas, classificadas a partir de
suas categorias, subcategorias, nimero de mensagens da subcategoria e média de
interacbes de cada subcategoria, em que foram somados os retweets, likes e
respostas de cada um dos tweets e estabelecida uma média entre o total recebido por
cada mensagem. A média de interacBes, obtida por calculos feitos em uma tabela de
Excel que reproduz todos os tweets e todos 0s himeros que observamos, nos permite
observar quais sé@o os tipos de conteido que mais trazem popularidade para Flesch.
A tabela estéa disponivel no CD apéndice ao trabalho. Em primeiro lugar vem o ‘furo’,
carro-chefe da atuacdo do jornalista no Twitter, com média de 176,7826087 por
mensagem. Em seguida vem a ‘piada’, com média de 139,6666667 interagcdes por
mensagem, a ‘pergunta’, com média de 109,8571429 interacdes por mensagem, € a
‘critica politica/midia’, com média de 86,11111111 interacfes por mensagem.

O tipo mais popular, o ‘furo’, ja foi relevado como ponto base da analise de
redes sociais, e surge aqui como uma categoria de extrema difusdo, muito pelo seu
viés cognitivo, relacionado a informacédo e as formas com que Flesch trata suas
informagdes mais privilegiadas. @jnflesch posta seus furos diretamente no Twitter, na
maior parte das vezes sem qualquer link, apenas como uma informacé&o solta dentro
do site de redes sociais.

Em seguida no ranking vem a ‘piada’, e é esclarecedor perceber que o humor
ganha destaque em um perfil como o de @jnflesch, principalmente por observarmos,
a partir de Canavilhas (sem data) e Recuero, Bastos e Zago (2015), que uma das
caracteristicas mais marcantes da midia social € justamente as interacdes de todos

0s tipos, e em todos os niveis. O que anteriormente poderia parecer antiético, como
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um jornalista fazer uma piada no meio do seu espaco de comunicagdo, hoje tende a
normalidade, pois um jornalista como @jnflesch esté inserido em um contexto de
midia social, de igualdade contextual e tecnolégica com seu publico. Porém, ao
mesmo tempo, a valorizacdo do furo jornalistico como elemento de agregacéao de
valores extrema ao perfil demonstra a manutencédo de certa hierarquia entre o
jornalista e outros atores sociais, 0 que demonstra que Flesch continua jornalista, mas
e afetado pelas possibilidades de comunicacdo contextuais e tecnoldgicas, que o
permitem agir “ndo-jornalisticamente” com mais frequéncia. Na figura 9, um exemplo
de post categorizado como ‘piada’ que possuiu alto indice de interacdes. E perceptivel
a brincadeira de @jnflesch com o préprio perfil do seu self, misturando as piadas com

os atrasados do ENEM a seus comentarios sobre vendas de ingressos para shows.

éﬁ José Norberto Flesch 3 l:‘

Enem sold out. Nao entra mais ninguem.
340 160 SERAERN . XIA

Figura 9. Exemplo de mensagem categorizada como Piada.

A ‘pergunta’ vem na sequéncia, também possuindo uma média superior a 100
interacbfes por mensagem. Aqui, podemos observar a expressdao de uma das
caracteristicas basicas das redes sociais na internet, como pontua Recuero (2009a).
Segundo a autora, atores tendem a manter a rede social ativa em dinamicas de
cooperacao, competicao e conflito. Boa parte das atividades ligadas a esse conceito
nao acontecem de maneira clara, como a cooperagao, por exemplo, que pode
acontecer através de chats e s6 ser exibida publicamente através de seus resultados.
No entanto, esse alto indice de interagbfes por mensagem presentes na categoria
Pergunta demonstram uma forma publica de cooperacgéo e conflito, principalmente,
com as duas dinamicas podendo ficar explicitas a partir das interacdes. A cooperacao
do publico para responder uma pergunte de Flesch ja surge como um exemplo,

enguanto uma resposta rispida se torna uma demonstracao do que seria o conflito.
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Evocando uma caracteristica da base do que é redes sociais, Flesch conversa
com seu publico e cria ainda mais um sentido de midia social, com o conceito na forma
de Recuero, Bastos e Zago (2015) e Canavilhas (sem data), como ja comentamos
diversas vezes. Porque a conversacado € um dos principais fatores das redes sociais
na internet, que séo, entédo, a base do novo contexto das midias sociais. Na figura 10,
um exemplo de post categorizado como ‘pergunta’, em que @jnflesch quer saber qual
a opinido dos fas sobre a vinda de certa banda ao pais. O total de interacdes dessa
mensagem foi de 381, sendo a quinta postagem com maior numero de interacdes no

periodo registrado, a maior parte delas em forma de reply.

£ José Norberto Flesch X
. N

Tonight Alive...vocés curtem? Daria publico
aqui?

81 120 ARLEHERDED
Figura 10: Mensagem registrada com a categoria pergunta.

Por fim, a ‘critica politica/midia’ registrou média abaixo a 90, mas mesmo assim
se caracterizou como o quarto padrao de mensagens com maior média de interacfes
por post. Nesse caso, Flesch atua sempre criticando governos e outros veiculos de
midia. Seus alvos favoritos no periodo registrado foram a presidenta Dilma e o
governador de Sao Paulo Geraldo Alckmin, com a presidenta sendo citada em 10
mensagens e o governador em 15. Quanto a veiculos de midia, Flesch costuma
comentar as acdes da revista Veja, a qual chama de “céncer”.

Com essas problematizagcdes, podemos observar que a construgdo da
popularidade de @jnflesch esta ligada as varias formas de uso das redes sociais na
internet, se relacionando aos conceitos de midia social, encadeamento midiético,
entre outros. Podemos visualizar que Flesch ndo se comporta apenas como um

jornalista em rede, mas também como uma pessoa comum, misturando piadas,

%9 Dentro da conversacdo de Flesch com seus f3s, fica claro que quando o jornalista fala em revista Cancer ele
esta se tratando da Veja. Um exemplo de mensagem em que Flesch chama a Veja diretamente de cancer esta
disponivel em: https://twitter.com/jnflesch/status/628293543799488512 Acesso em 15/11/2015.
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comentarios opinativos e fatos sobre sua vida pessoal as mensagens presentes na
sua rede. Nesse ponto, o jornalista esta em extremo contato com os conceitos da
midia social que ja trabalhamos, pois ele se comporta ndo s6 como um jornalista de
referéncia, mas também como um amigo engracado e uma pessoa com Sseus
interesses exibidos de forma clara perante ao publico, criando uma vivéncia explicita
com seus seguidores por meio de interacdes constantes e comentarios pessoais.

Também é interessante perceber como esses comportamentos comuns aos
integrantes das midias sociais ndo sdo somente parte das atividades de @jnflesch,
mas sdo também algumas das formas com que o jornalista mais constréi sua
popularidade e sua visibilidade. Se o “furo jornalistico” € o grande centro da atuagéo
de Flesch, como é possivel observar tanto na analise de redes sociais quanto na
observacéo, a visualizacdo de diversos tweets do perfil nos permite perceber que
categorias como ‘piada’ e ‘critica politica/midia’ possuem alto indice de interagdes,
também possibilitando um crescimento na propagacao das mensagens de @jnflesch
e, consequentemente, o aumento da sua popularidade. Sdo nesses casos, mais
especificamente, que observamos o encontro do José Norberto Flesch jornalista com
o Flesch usuario de midias sociais, quando o profissional utiliza da sua visibilidade e
reputacdo como jornalista para difundir mensagens nao necessariamente
jornalisticas, o posicionando como uma midia que caminha entre o jornalismo e outras
atividades das midias sociais.

Assim, Flesch cria um perfil que mistura a midia jornalistica com a midia social,
interagindo constantemente com o publico, fazendo piadas e participando da enorme
superestrutura comunicativa do Twitter, absorvendo algumas das caracteristicas do
usuario comum a rede. O perfil acaba sendo uma conversa entre todos o0s niveis de
midia diferentes, da micromidia digital a midia de massa (PRIMO, 2008), vivendo o
jornalismo como troca constante de ideias dentro das redes, como alguém que é

jornalista, mas que também € uma pessoa comum.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No trabalho atual, partimos da curiosidade sobre o perfil @jnflesch no Twitter
para definir o objeto da nossa monografia. Como objetivo geral, tentamos entender
como José Norberto Flesch se apropria da ferramenta Twitter para o fazer jornalistico,
com os olhares especificos sobre as percepcdes de como o profissional constroi as
relaces entre sua atividade informativa e a agregacéao de capital social no Twitter, as
formas que Flesch usufrui do capital social coletivo em rede e sobre os padrdes de
comunicacéo surgidos das relacdes entre @jnflesch e seu puablico-alvo, o usuario de
Twitter que o0 segue e 0s usuarios possivelmente ligados a ele.

Passamos por um percurso teérico para nos situarmos dentro dos mundos em
que Flesch esta inserindo, dando os primeiros passos a partir do novo ecossistema
mediatico definido por Canavilhas (sem data). Flesch atua como jornalista e como
usuario de sites de redes sociais dentro de uma realidade de convergéncia avancada
das midias, com fenbmenos ja definidos como “encadeamento midiatico” (PRIMO,
2008) — em que os diferentes niveis de midia como as midias de massa, as midias de
nicho e as micromidias digitais estariam convivendo por meio da abordagem de
assuntos semelhantes. Outro exemplo é o0 conceito de “midias sociais”
(CANAVILHAS, sem data; RECUERO, BASTOS E ZAGO, 2015) — em que nhdao mais
as escolhas das grandes midias definiriam a o que podemos ter acesso ou nao no
mundo da comunicacdo, mas sim as multiplas interacdes entre milhdes de usuarios
presentes nos sites de redes sociais, que, por meio dos algoritmos e das dinamicas
presentes nos suportes das redes, definem direta e indiretamente que produto
midiatico nos sera disposto.

A partir disso, aprofundamo-nos no estudo das redes sociais na internet e suas
dindmicas, passando pelas visbes sobre os sites de redes sociais, sobre as
possibilidades de interacdo nesses sites e sobre o capital social que pode ser
apreendido e usufruido tanto coletivamente quanto individualmente dentro de uma
rede estabelecida (RECUERO, 2009a). Além de problematizarmos as nocdes de
Malini (2011), Zago (2011), entre outros, sobre o jornalismo em um cenario de internet,
a partir de Com esses conceitos, pudemos avancar em direcdo a visualizagdo
empirica e nos aproximarmos das consideracdes sobre 0s objetivos definidos.

Em uma primeira observagdo, nos deparamos com o “furo jornalistico”

(OLIVEIRA, 2014) como tipo principal de mensagem enviada por Flesch para seus
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seguidores dentro do site de redes sociais Twitter, levando em consideragédo que o0s
furos foram os padrdes de mensagens com maior numero de interacdes visiveis desde
o inicio da producéo do trabalho. A partir disso, avangcamos na observagdo empirica
sobre uma rede contendo um furo de @jnflesch e, posteriormente, sobre uma série
de tweets do perfil que pudessem nos fazer observar padrdes de atuacao do jornalista
como usuario do site de redes sociais.

Percebemos que o exercicio do furo jornalistico coloca @jnflesch como ator
central de uma rede constituida pelo assunto o qual o jornalista aborda, observando a
relevancia de Flesch em um ambiente ocupado por muitos outros atores com publico
mais nichado dentro do assunto do que o préprio jornalista. Além disso, os valores de
capital social de autoridade e de reputacao ja vém ligados ao jornalista, pois assim se
justificaria a difuséo extrema das informacdes divulgadas por Flesch em seu perfil. O
ator usufrui do capital social presente para difundir ainda mais produtos que agregam
valores como popularidade e visibilidade, assim comprovados pelo nosso estudo,
mesmo que faca isso involuntariamente.

A partir do que observamos, a divulgacdo do furo jornalistico de que Demi
Lovato e Nick Jonas se apresentardo juntos no Brasil em 2016 coloca Flesch no centro
da rede social ao redor do nome da cantora seguindo métricas por nés estabelecidas,
gue permitem observar os quatro valores de capital social que Recuero (2009a) liga
aos sites de redes sociais na internet, mais especificamente os valores de
popularidade e visibilidade, por serem quantitativos e facilmente observaveis atraves
das métricas da andlise de redes sociais. Também percebemos que, dentre 0s seis
perfis com melhor desempenho dentro das métricas por nés escolhidas, todos
comentavam os shows de Demi e Nick no Brasil, se ligando, assim, direta ou
indiretamente a atividade jornalistica de Flesch.

Na observacédo dos 238 tweets, coletados entre 18 e 28 de outubro de 2015,
percebemos que os padrbes de mensagens que mais trazem valores de popularidade
e visibilidade a @jnflesch sdo mensagens com o tema de ‘furo’, ‘piada’, ‘critica
politica/midia’ e ‘pergunta’, os trés primeiros alinhados ao capital social cognitivo, de
abordagem de informacéo, e o ultimo ao capital social relacional, ligado totalmente as
relacbes dentro da rede. Os quatro tipos, a partir da sua problematizacdo, nos
possibilitaram observar que as atividades de Flesch ndo comportam somente
mensagens relacionadas a sua atuacdo como jornalista, mas também mensagens de

cunho pessoal e ndo profissional, de um usuario comum em sites de redes sociais,
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como interacbes em nivel de pergunta e resposta, piadas e comentarios sobre a
realidade atual do pais. Sua presenca como jornalista no Twitter também possibilita a
guebra de uma ideia de igualdade entre usuarios comuns e jornalistas em rede, muitas
vezes atrelada aos estudos de midia social que tentam compreender os atores sociais
comuns como possuidores das mesmas possibilidades contextuais e tecnolégicas de
acao em plataformas de redes sociais que os jornalistas.

O furo jornalistico coloca @jnflesch em destaque na rede e é a acdo que traz
maior numero de interacdes e, consequentemente, maior agregacdo de valores
relacionados ao capital social para o perfil. Esse fato expde uma atividade
estritamente ligada ao jornalismo como centro da atividade do perfil, mas, mais do que
isso, uma atividade muito relacionada a valores como instantaneidade e ineditismo,
as quais o jornalismo supostamente perderia forca na sua relacao, ja que as midias
sociais permitiiam um processo de circulagdo da informagdo antes mesmo do
trabalho do jornalista. Talvez o maior segredo de Flesch estaria em trazer sua
atividade mais destacavel diretamente ao Twitter ja na base da circulacdo do
jornalismo: a transformacé&o da informacao em fato publico através da sua publicacéo.
Assim, o jornalista torna o site de redes sociais seu principal suporte para a atividade
jornalistica e também o local onde faz a primeira divulgacédo dos seus grandes furos,
tomando para si, e ndo para o veiculo em que trabalha, o crédito priméario pela
propagacéao da informacéo que divulga.

A parte central dos seus atos como usuario e a definicédo textual do que é seu
perfil apontam o jornalismo, mas conversas, piadas, comentarios e até posts
minudsculos para chamar atencao permitem com que Flesch agregue o capital social
em rede de outras formas, modificando suas relagdes com 0s usuarios, permitindo
maior proximidade e interacdo com seu publico-alvo. Sdo atuacdes que mesclam o
gue seria a visao de uma pessoa comum para a rede com o que seria a visdo de um
veiculo jornalistico, permitindo que Flesch agregue capital social a partir de suas
informacgdes e de suas relagoes.

Esses fatos colocam o ator em um ponto chave do que pode vir a ser o
jornalismo do futuro. Nesse momento, @jnflesch € muito mais presente na internet do
que os perfis do jornal que o emprega, o Destak. Enquanto o perfil de Flesch no Twitter

ultrapassa os 72 mil seguidores, o jornal possui um perfil com pouco mais de 2 mil
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seguidores e inativo desde 20137°. J4 a pagina do jornal no Facebook possui cerca
de 30 mil likes, com um padrédo irregular na quantidade das postagens’!. Flesch é
visivelmente o maior perfil relacionado ao jornal e que constantemente posta links do
mesmo ha internet, o que o transforma em algo como o porta-voz do jornal.

Esses fatos nos trazem outras questbes sobre o que Flesch significa para o
jornalismo atual, dentro do contexto das redes sociais na internet. O Destak € quem
paga o salario de @jnflesch, ja que ele é editor de cultura do jornal. Porém, quem
perderia mais no caso da demissado do jornalista? Quais seriam os efeitos para as
redes sociais ao redor do Destak enquanto veiculo informativo? Flesch, a partir de sua
apropriagcdo do Twitter, se torna um jornalista cada vez mais popular e visivel,
engquanto o Destak se agrega as constru¢des sociais de Flesch como o veiculo que é
citado por outros veiculos e midias. No caso de uma saida de @jnflesch da
publicacdo, o perfil no Twitter teria o potencial de continuar ativo, enquanto o jornal
perderia um jornalista que j& demonstra sua capacidade de agregar reconhecimento
através de um site de redes sociais. As relacdes diversas de Flesch no Twitter
potencialmente seguiriam acontecendo de forma semelhante a hoje, em um caso em
que a pessoa, o perfil, jA parece maior em reputacao e visibilidade e mais relevante
do que o veiculo.

Para estudos futuros, ficam pensamentos quanto a outras formas de analisar o
comportamento de Flesch e, por que nado, de atores em rede que tenham
comportamento semelhante ao do nosso objeto de estudo. De que formas casos
semelhantes de jornalistas que superaram a fama dos veiculos em que trabalhavam
aconteceram antes da internet? Antes das redes sociais? Quais eram as dinamicas
de outras épocas? E possivel que um jornalista extremamente popular consiga
sobreviver sem a filiacdo a um veiculo? Ja existem casos assim? Sao perguntas que

podem nos direcionar a outros estudos, e que ndo cabem no ambito deste trabalho.

70 Disponivel em: https://twitter.com/DestakBRA Acesso em 13/11/2015.
1 Disponivel em: https://www.facebook.com/destakbrasil/?fref=ts Acesso em 13/11/2015.
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APENDICES

APENDICE A - O apéndice A esta no disco anexado ao trabalho e se chama “Apéndice
1 - Rede ao redor do assunto Demi Lovato.xlsx”. Ele s6 pode ser aberto por programas
que suportam seu tipo de arquivo, tendo sido elaborado no Microsoft Excel. O
apéndice compde todos os dados importados via NodeXL e utilizados para a anélise
de redes sociais. Para a visualizacdo correta do apéndice, € necessario possuir a
extensdo de Excel NodeXL instalada no computador, a qual ja foi apresentada no

capitulo 4 do trabalho.

APENDICE B - O apéndice B esta no disco anexado ao trabalho e se chama “Apéndice
2 - Observacdo e catalogacdo de mensagens.xlsx”. Ele s6 pode ser aberto por
programas que suportam seu tipo de arquivo, tendo sido elaborado no Microsoft Excel.
O apéndice compde a descricdo completa e a catalogacao dos tweets utilizados na

observacdo de mensagens de @jnflesch.



